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Justificación del estudio 
 
 En esta Tesis Doctoral se aborda el estudio de la lealtad del consumidor en los 
entornos virtuales 2.0 analizando sus principales antecedentes e integrando distintas 
disciplinas y marcos teóricos: interacción entre consumidores, comportamiento del 
consumidor, antecedentes relacionales de la lealtad y riesgo percibido. 
 
 El desarrollo de la web 2.0 ha transformado Internet en un medio social de 
extraordinaria importancia desde el punto de vista de la comunicación entre las personas, 
siendo también capaz de alterar el comportamiento de consumo (Wang et al., 2010; Xiang y 
Getzel, 2011; Hsiao, 2011; Hernández y Küster, 2012; Brodie et al., 2013; Yoo et al., 2013; 
Cantallops y Salvi, 2014). El acceso y el uso de Internet es cada vez más fácil e intuitivo, lo 
que facilita que los consumidores acudan a las plataformas de intercambio de contenidos 
para obtener información sobre la que basar sus decisiones de compra (Sicilia y Ruiz de 
Maya, 2009; Bigné et al., 2010; Ruiz y Sanz, 2011; Yoo et al., 2013; Lim et al., 2013; Sparks 
et al., 2014). Los distintos formatos online existentes (blogs, podcasts, redes sociales, wikis, 
…) permiten: (a) compartir ideas y experiencias sobre un determinado producto, servicio o 
marca; (b) establecer contacto con otros consumidores a los que se consideran más 
objetivos a la hora de proporcionar información (Kozinets, 2002; Currás et al., 2011); y (c) 
participar directamente en la creación y elaboración de contenidos y en el diseño de los 
productos y servicios que se ofrecen. 
 
 Más del 90% de los compradores que utilizan las redes sociales como entorno de 
compra declaran estar satisfechos con ese entorno. En él, pueden tomar decisiones en 
función de datos, contenidos, informaciones, experiencias y opiniones de otros usuarios de 
esas mismas redes (IAB Spain Research, 2014). Con la introducción de la web 2.0 surge 
una nueva figura de consumidor (prosumidor) que no sólo está expuesto a la publicidad y a 
las campañas de comunicación de las empresas, sino que escucha, opina, recomienda e 
influye, contribuyendo a las decisiones de otros con sus experiencias y comentarios, 
disponibles para todo el mundo vía Internet (Stauss, 2000; Dwyer, 2007; Bigné et al., 2010; 
Pookulangara y Koesler, 2011; Yoo et al., 2013; Sparks et al., 2014). 
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 Las empresas evolucionan hacia entornos 2.0 con el ánimo de buscar elementos de 
diferenciación y de proporcionar mayor valor a sus consumidores (Casaló et al., 2011), 
buscando la mejora de sus procesos internos a través de la colaboración con los usuarios y 
la canalización de la inteligencia colectiva. Esto presenta grandes implicaciones 
comerciales, al ejercer los consumidores una influencia cada vez mayor sobre los productos 
y servicios (Riegner, 2007; Lorenzo et al., 2011), que se ofrecen a menor coste y con mayor 
flexibilidad que en los entornos tradicionales (Lim y Palacios-Marqués, 2011; Frasquet et al., 
2012). Por tanto, es fundamental para los gestores de las empresas conocer los factores 
que influyen en la lealtad en los entornos 2.0 de cara a poner en marcha estrategias que les 
permitan, en primer lugar, atraer a los consumidores y, en segundo lugar, generar una 
actitud favorable hacia su web que se traduzca en la recomendación de ese producto y en 
un comportamiento de compra repetitivo. 
 
 Dado que la web 2.0 es un fenómeno de aparición reciente, son todavía escasos los 
estudios que analizan los factores que influyen en la lealtad hacia una página web 2.0 
concreta. La revisión de la literatura indica que la lealtad es un elemento central en la 
intención de compra online (Aldás et al., 2010; Kim et al., 2011) poniendo de manifiesto que 
una de las principales funciones de una comunidad virtual creada y gestionada por una 
empresa o marca es, precisamente, la de fomentar la lealtad de los usuarios hacia esa 
empresa o marca (Schau et al., 2009; Zhou et al., 2011; Laroche et al., 2012). 
 
 En consecuencia, el objetivo principal de esta Tesis Doctoral es la propuesta de un 
modelo explicativo de la lealtad del usuario en los entornos web 2.0. Este modelo integrará 
diversos tipos de antecedentes: 
 
• Valor percibido, contemplado desde una aproximación dual hedónico-utilitarista 
(Hassenzahl et al., 2000; Hassenzahl, 2001), junto con antecedentes utilitaristas y 
antecedentes hedónicos. 
 
• Variables vinculadas con el comportamiento del consumidor, tanto en función de 
motivaciones personales como en función de la influencia social o de interacción 
entre los propios consumidores. 
 
• Antecedentes relacionales como la actitud, la confianza y la satisfacción. 
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En segundo lugar, la literatura señala el papel que pueden desempeñar las 
emociones en el comportamiento del consumidor, cuyo análisis constituye el segundo gran 
objetivo de esta Tesis. Algunos estudios han demostrado que las respuestas afectivas 
pueden producirse en los procesos de compra a través de los sistemas de comunicación 
(Morris et al., 2002; Allen et al., 2005), pero no se ha investigado suficientemente el 
comportamiento del consumidor en una web 2.0 desde la doble perspectiva cognitiva y 
emocional (López et al., 2007; López y Ruiz de la Maya, 2011). Con el fin de cubrir esta 
laguna se persigue estudiar la influencia de las emociones desde el punto de vista cognitivo 
en el comportamiento del consumidor en un entorno 2.0 como antecedentes tanto del valor 
hedónico percibido como de la satisfacción (Schoefer, 2008; del Rio-Lanza et al., 2009; 
Grappi y Montanari, 2011). Como además la satisfacción y la lealtad están fuertemente 
relacionados (Lee et al., 2008; Sánchez et al., 2010; Kim et al., 2011) es de esperar que las 
emociones jueguen también un papel en el modelo que se proponga, centrado en la lealtad 
hacia una web 2.0. 
 
Y en tercer lugar, el contexto de Internet lleva aparejados niveles altos de riesgo 
percibido, tanto debido al propio canal virtual (Cunningham et al., 2005) como a la 
naturaleza intangible de los servicios (Boksberget et al., 2007). Algunos investigadores 
insisten que los consumidores tienden a ser leales al proveedor online con el que tuvieron 
una experiencia positiva en el pasado (Steenkamp et al., 1999; Yousafzai et al., 2003; Aldás 
et al., 2010) ya que de esa manera se reduce el riesgo asociado a la compra. El riesgo 
percibido en Internet es mayor que en los entornos tradicionales ya que el consumidor tiene 
que asumir la responsabilidad de elegir entre multitud de alternativas, obtener el mejor 
precio y realizar las transacciones necesarias sin errores, y en un entorno, el virtual, para el 
que se requieren unos conocimientos mínimos (Cunningham, 2005; Aldás et al., 2010). El 
riesgo percibido se centrará en aspectos de seguridad y privacidad, ya que investigaciones 
anteriores han encontrado que son éstos los componentes más significativos en el entorno 
de Internet (Flavián y Guinalíu, 2006; Shin, 2010). También, siguiendo a Tuu et al., (2011), el 
riesgo se contemplará como variable moderadora en la evaluación de otras variables por 
parte del consumidor, siendo éste el último de los objetivos de esta Tesis Doctoral: el 
estudio del impacto del riesgo en la evaluación de la lealtad, de sus antecedentes 
relacionales (actitud, confianza y satisfacción) y la influencia del riesgo en las relaciones 
estructurales entre estas tres últimas variables y la lealtad. 
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 El desarrollo de la presente Tesis Doctoral se ha basado en las web 2.0 de reservas 
de alojamientos turísticos debido a cuatro razones fundamentales: 
 
• Por su importancia para la gestión empresarial. El dinamismo del sector turismo 
provoca la aparición continua de nuevos competidores en el entorno online 
(Gretzel, 2006; Dippelreiter et al., 2007; Litvin et al., 2008; Kim et al., 2011), lo que 
convierte al factor lealtad en un elemento competitivo clave para el presente y el 
futuro de las organizaciones turísticas. 
 
• Por tratarse de una industria intensiva en información. El turismo es una industria 
intensiva en información (Kim et al., 2011) y, al mismo tiempo, la información es el 
factor que se gestiona en Internet (Waldhor y Rind, 2008; Xiang y Gretzel, 2010; 
Kim et al., 2011). El valor añadido de Internet para la industria turística es, 
precisamente, el intercambio de información entre los viajeros (Money y Turner, 
2004; Hidalgo et al., 2014) mediante historias breves, fotografías o videos, por lo 
que la aparición de un medio como Internet afecta, necesariamente, al desarrollo 
de este sector. 
 
• Por la importancia del turismo en la economía española y mundial (Hidalgo et al., 
2014). El sector del turismo en España representa más de un tercio del volumen 
de negocio que genera el comercio electrónico. Entre el 48% y el 54,6% de las 
personas que han efectuado compras online en España lo han hecho para 
contratar servicios de alojamientos turísticos, y entre el 44% y el 49,7% de los 
compradores online ha adquirido servicios turísticos relacionados, como billetes 
de avión, alquiler de coches, etc. (CMT, 2011; 2013; INE, 2011; 2013; Fundación 
Orange, 2013). 
 
• Por la existencia de una laguna en la investigación. La web 2.0 es un fenómeno 
de aparición reciente, por lo que todavía hay escasez de modelos que trasladan 
teorías que se aplican en el entorno tradicional al entorno virtual o al entorno 2.0 
(Nicolau y Santa-María, 2013; Hidalgo et al., 2014). Son también escasos los 
modelos centrados en la lealtad 2.0 que integran antecedentes relacionales, 
actitudinales y de influencia social (Bhattacherjee, 2000; Roca et al., 2006; Li, 
2011; Shen et al., 2011), los modelos que contemplan el valor percibido 
analizando de manera independiente sus dos dimensiones utilitarista y hedónica 
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(Wang et al., 2006a; b; To et al., 2007; Diefenbach y Hassenzahl, 2011), y los 
modelos holísticos que combinan aspectos cognitivos y aspectos emocionales. 
 
 
 De esta forma, se tiene un sector de interés económico-empresarial de la máxima 
importancia (el turismo), con amplia presencia en el entorno virtual (comercio electrónico), 
que presenta para los operadores turísticos oportunidades que pueden conducir a 
incrementar la lealtad de sus clientes y que presenta, igualmente, zonas poco trabajadas en 
la investigación como consecuencia de su reciente aparición y desarrollo. 
 
 
Estructura del estudio 
 
 La presente Tesis Doctoral se divide en seis capítulos, que se han estructurado como 
se indica a continuación. 
 
 El Capítulo 1 tiene como objetivo destacar la importancia de la evolución de la web 
2.0 como canal de marketing. Se lleva a cabo un análisis de las principales características 
de la web 2.0 y se introduce el concepto de red social como espacio de comunicación que 
permite la libre difusión de opiniones y experiencias. La discusión se centra en el sector 
turismo analizando la importancia de la web 2.0 como canal de información y canal de venta 
de productos turísticos. Se observa, por último, que la proliferación del número de 
comunidades virtuales vinculadas a redes sociales en el sector turismo, y la aparición 
continua de nuevos operadores en este sector con modelos de negocio nuevos, plantean la 
necesidad, para estos operadores, de trabajar en la construcción de la lealtad del 
consumidor como elemento estratégico directos de la gestión empresarial de una web 2.0. 
 
 En el Capítulo 2 se desarrolla el marco conceptual de esta Tesis Doctoral, llevando a 
cabo una revisión de la literatura de la lealtad en el entorno de la compra online. En primer 
lugar se analiza la lealtad describiendo sus dimensiones actitudinal y comportamental y 
adaptándolas al contexto 2.0. A continuación se profundiza en variables representativas de 
la interacción social 2.0: la influencia social (identidad social y presencia social) y la 
interacción entre los consumidores (C2C) y la influencia de terceras personas (influencia 
interpersonal e influencia externa. Seguidamente, se estudian teorías y modelos vinculados 
al comportamiento del consumidor: la Teoría de la Acción Razonada (actitud y norma 
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subjetiva), el Modelo de Aceptación de la Tecnología (facilidad percibida de uso y utilidad 
percibida), y motivaciones individuales que explican el comportamiento, tanto motivaciones 
intrínsecas (altruismo) como extrínsecas (autorealización y relaciones sociales esperadas), 
aplicando sus conclusiones al sector turismo. Se repasan las variables que actúan como 
antecedentes relacionales de la lealtad, considerando los factores relacionales tradicionales: 
confianza y satisfacción, ya profusamente detallados en la literatura en el entorno tradicional 
(aunque no tanto en el entorno virtual). Se analiza en profundidad el valor percibido, 
proponiendo una aproximación dual utilitarista y hedónica y estudiando de manera 
independiente ambas dimensiones y se estudia la calidad del entorno web 2.0 a través de la 
calidad percibida y la calidad de la información del entorno 2.0 y las motivaciones hedónicas 
representadas por la motivación de aventura, la búsqueda de ofertas, la autoridad percibida 
en el proceso de compra y la detección de tendencias e innovaciones. Se profundiza en el 
estudio de las emociones positivas y las emociones negativas en el campo del marketing, 
desde un punto de vista cognitivo, y sus relaciones con la satisfacción y con el valor 
hedónico percibido. Finalmente, se tiene en cuenta la importancia del riesgo percibido en la 
evaluación de las variables relacionales estudiadas (actitud, confianza y satisfacción) y en la 
propia lealtad, así como el efecto moderador del riesgo percibido en las relaciones entre la 
actitud, la confianza y la satisfacción con la lealtad. Todas las variables mencionadas se 
estudiarán desde el punto de vista de un entorno 2.0 y con su foco en el sector turismo. 
 
El Capítulo 3 se centra en la exposición de los objetivos específicos de esta 
investigación y en el desarrollo de las hipótesis de trabajo. Ambos, objetivos e hipótesis, 
están orientados hacia la propuesta de un modelo de comportamiento en los entornos 
virtuales 2.0 aplicado al sector turismo. Junto a la propuesta de las relaciones del modelo y a 
las restricciones de moderación, se plantea el análisis de las variables que influyen en la 
lealtad del usuario hacia el uso de las web 2.0 de alojamientos turísticos (hoteles, hostales, 
albergues, casas rurales y establecimientos equivalentes). 
 
Una vez establecidas las hipótesis y relaciones referentes a los antecedentes y 
dimensiones de la lealtad en los entornos web 2.0, el objetivo del Capítulo 4 es describir la 
metodología empleada en el estudio empírico realizado para llevar a cabo el contraste de las 
hipótesis propuestas. Para ello, en primer lugar se explica el diseño de la investigación, 
indicando el enfoque utilizado. A continuación, se justifica la selección de la muestra. 
Finalmente, se expone cómo se ha realizado la medición de las variables, destacando las 
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medidas utilizadas en la literatura e indicando, explícitamente, la forma de medición 
adoptada en el presente trabajo de investigación. 
 
A continuación, en el Capítulo 5 se aborda la presentación de los resultados 
obtenidos en la investigación empírica llevada a cabo para contrastar las hipótesis 
propuestas. Para ello, en primer lugar se describe cómo se ha realizado el tratamiento 
previo de los datos. A continuación, se realiza un análisis descriptivo de la muestra en 
función de las características sociodemográficas, de los hábitos de uso de la web 2.0 y en 
función de las variables del modelo. Seguidamente, se lleva a cabo un análisis de las 
propiedades psicométricas de las escalas de medida, se realiza el contraste de las hipótesis 
mediante un sistema de ecuaciones estructurales y se analiza la influencia del riesgo 
percibido como elemento moderador a través de las técnicas de inferencia estadística más 
adecuadas, y de un análisis multimuestra. 
 
La Tesis Doctoral finaliza con una reflexión acerca de las principales conclusiones 
que pueden extraerse de la presente investigación tanto a nivel teórico como empírico 
(Capítulo 6). En este último apartado se recogen también las implicaciones gerenciales que 
se derivan del estudio, las limitaciones y las futuras líneas de investigación que merecen una 
atención especial entendiendo que se han identificado áreas que requieren estudios, 
algunos adicionales, otros pioneros, que contribuyan a arrojar luz sobre el tema objeto de 
estudio. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
APÍTULO 1 
 
 
LA WEB 2.0 Y EL SECTOR TURISMO 
C
!
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1.1.- Introducción 
 
El presente Capítulo tiene como objetivo conceptualizar la web 2.0 y destacar su 
importancia como canal de marketing en el sector turismo. Para ello, en primer lugar, se 
analiza la incidencia de la web 2.0 en la gestión de marketing, definiéndose la web 2.0, 
profundizándose en el desarrollo de las comunidades virtuales y su importancia en el 
proceso de comunicación y analizando el impacto de los medios sociales en el turismo. 
Finalmente, se reflexiona sobre la importancia de la gestión de la lealtad del consumidor en 
el entorno digital como medio de garantizar el desarrollo de la oferta de valor de la empresa 
y su propia supervivencia. 
 
 
1.2.- La web 2.0 
 
El estallido de la burbuja de las puntocom en otoño de 2001 marcó un punto de 
inflexión en el concepto de Internet y en su evolución ya que a partir de ahí empezó a 
utilizarse de forma generalizada (O’Reilly, 2005; 2007). El deseo de conocer las diferencias 
entre los negocios y empresas que sobrevivieron al estallido de 2001 y los que no lo hicieron 
llevó a la actual denominación de web 2.0, y con ella todas las expresiones equivalentes 
(Internet 2.0, entorno 2.0, comunicación 2.0, …) para caracterizar a los supervivientes, 
empezando a utilizarse el término a mediados de 2004 como marca que diferencia la nueva 
orientación de Internet y la anterior, que se quedó con la denominación de web 1.0: el 
término web 2.0 pretendía distinguir las actividades desarrolladas en páginas web 
tradicionales y pasivas de las actividades desarrolladas en páginas web dinámicas y se 
utiliza para definir el paradigma de creación del conocimiento interactivo (Levy, 2009; Shang 
et al., 2011). 
  
El término web 2.0 fue acuñado durante una conferencia de brainstorming en 2004 
(O’Reilly, 2005) y desde entonces se ha utilizado como un sinónimo de las nuevas 
aplicaciones en Internet. Este término ha causado, y sigue causando, mucha controversia 
porque mientras algunos autores argumentan que incluye ciertas tecnologías específicas, 
otros piensan que muchas de esas tecnologías existían desde hacía ya tiempo. El mismo 
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O’Reilly (2006) señala determinadas pautas y orientaciones que permiten adivinar su 
significado y que parecen estar orientadas más a indicar un momento del tiempo y una 
tendencia que una definición teórica. 
 
De esta forma, en la web 1.0 se encontraban pocos productores de contenido y 
muchos lectores de éstos, páginas estáticas y sitios web que no se actualizaban 
periódicamente frente a la web 2.0 caracterizada por la participación de los usuarios que se 
transforman en productores de contenido, páginas que renuevan su contenido 
continuamente e internautas que acceden con facilidad a cualquier página web. En 
definitiva, la principal diferencia entre web 1.0 y web 2.0 se encuentra en quién crea el 
contenido: en la web 1.0 el protagonista es el administrador de la plataforma y en la web 2.0 
el protagonista es el usuario externo (Shu y Chuang, 2011). 
 
A partir de la literatura se puede identificar un conjunto de características que 
diferencian la web 1.0 de la web 2.0 agrupándolas en tres dimensiones: tecnología, 
aplicaciones empresariales y usuarios particulares (Dheap y Ward, 2005; Thomas, 2005; 
O’Reilly, 2005; Tenenbaum, 2006; Geoff, 2007; Parameswaran y Whinston, 2007), 
resumidas en la tabla 1.1. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 1.1: comparación de rasgos característicos de la web 1.0 y la web 2.0 
Dimensión Web 1.0 Web 2.0 Fuente 
Paquetes de software autónomos: los 
usuarios actualizan su software con 
parches proveídos por el vendedor 
La web es la plataforma de software: 
Internet es el software 
Murugesan, 2007; 
O’Reilly, 2005) 
Fuentes de entornos cerrados Interconectividad, fuentes múltiples, entorno abierto, redes externas 
Anderson, 2007; 
Murugesan, 2007; 
Musser y O’Reilly, 
2006 
Aplicaciones compartamentalizadas 
Aplicaciones basadas en 
componentes, modular, etiquetado 
semántico 
Anderson, 2007; 
O’Reilly, 2005 
Tecnología centralizada en el servidor-
cliente y alcance limitado a las websites 
Amplio alcance a pequeños sitios 
capacitando un seguimiento muy 
largo. Puede utilizar redes P2P 
Andreson, 2007; 
Musser y O’Reilly, 
2006; O’Reilly, 2005 
Baja interactividad con páginas web 
relativamente estáticas 
Alta interactividad con páginas web 
dinámicas 
Murugesan, 2007; 
O’Reilly, 2005 
Tecnología 
Directorios, taxonomía, búsqueda 
general 
Máquinas que pueden leer datos 
semánticos: posibilidad de etiquetado 
y búsquedas verticales 
Anderson, 2007; 
O’Reilly, 2005; 
Tenenbaum, 2006 
Modelo basado en ingresos por 
publicidad es uno de los principales 
modelos de negocios 
La relevancia y ubicuidad de la red 
hacen que el modelo de ingresos por 
publicidad sea cada vez más 
importante 
Murugesan, 2007; 
O’Reilly, 2005 
Publicación utilizando una aproximación 
top down 
Participación utilizando una 
aproximación bottom up 
Anderson, 2007; 
Murugesan, 2007; 
O’Reilly, 2005; 
Tenenbaum, 2006 
El anunciante inicia los anuncios 
Anuncios mejorados y orientados al 
usuario, relevantes, fáciles de usar, de 
acceder y de consumir 
Murugesan, 2007; 
O’Reilly, 2005 
Aplicaciones 
empresariales 
Core de competencias monolítico 
Aplicación híbrida o servicios que 
proporcionan más valor al consumidor 
utilizando fuentes de datos de 
diferentes orígenes 
Anderson, 2007; 
Murugesan, 2007 
Interacciones entre las personas débiles 
y redes poco consolidadas 
Interacciones sociales masivas, redes 
sociales, computación social, 
potenciación de la comunidad 
Anderson, 2007; 
Musser y O’Reilly, 
2006; O’Reilly, 2005; 
Tenenbaum, 2006 Usuarios 
particulares 
Colaboración limitada 
Colaboración, facilidad de 
participación, creación y actualización 
de contenidos 
Anderson, 2007; 
Murugesan, 2007; 
O’Reilly, 2005 
Fuente: Kim et al., 2009!
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En la literatura se encuentran también referencias (MacManus, 2005; Hoegg et al., 
2006; Musser y O’Reilly, 2006; Tenenbaum, 2006; Anderson, 2007; Brynjolfsson y McAfee, 
2007; Geoff, 2007; Cooke y Buckley, 2008; Kilian et al., 2008; Mrwicka et., 2009; Funk, 
2009; Kim et al., 2009; Lim y Palacios-Marques, 2011; Shang et al., 2011) que intentan 
definir web 2.0 utilizando el término para enfatizar las diferencias entre las características de 
las comunidades online emergentes y las características de las comunidades online previas, 
teniendo en cuenta varias perspectivas: la tecnología en sí, la actitud hacia la tecnología y la 
filosofía de uso de la tecnología. Por ejemplo, Hoegg et al., (2006) entienden la web 2.0 más 
como una filosofía que como una tecnología específica. La web 2.0 se basa en una visión 
común de su conjunto de usuarios: la web 2.0 es una filosofía que maximiza la inteligencia 
colectiva de los participantes, entendiendo como inteligencia colectiva la diseminación del 
conocimiento en un grupo y el reflejo de ese conocimiento en todos los participantes, 
conocimiento que es capaz de adaptarse continuamente a los cambios del entorno. El 
proveedor de una web 2.0 ofrece a los usuarios una plataforma en la que interactuar. Los 
servicios son muy dinámicos, lo que quiere decir que el contexto tiene que entenderse como 
un proceso de desarrollo interactivo. La información se considera en su visión más amplia y 
puede llegar en forma de video, datos o texto (Hoegg et al., 2006). La web 2.0 se basa en la 
idea de que la información que se suministra es transparente. La idea básica es que la 
creación y el compartir información es una de los principales factores que distinguen una 
web 2.0 de otra que no lo es. Por tanto, la web 2.0 es la filosofía orientada a la maximización 
de la inteligencia colectiva y del valor añadido de cada participante gracias a la 
formalización, la creación y el compartir información de una manera dinámica. 
 
Más autores consideran también que la web 2.0 es más que un simple conjunto de 
nuevas tecnologías y servicios, pretendiendo no sólo capturar la esencia de un grupo 
identificado de tecnologías sino algo más difuso como la participación, los usuarios como 
contribuyentes al desarrollo, la entrega del poder a las personas, las experiencias 
enriquecidas para el usuario, etc. (Anderson, 2007). Así, la web es un conjunto de 
tecnologías y la web 2.0 se refiere al significado de lo que permite el uso de esas 
tecnologías. La web 2.0 se basa en una serie de conceptos que permiten explicar por qué 
ha tenido un impacto tan enorme: 
 
• Producción individual y contenidos generados por el usuario. 
• Entrega del poder a las personas. 
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• Datos clasificados por escalas, categorías que pueden provenir de diferentes 
fuentes. 
• Arquitectura participativa. 
• Efectos de creación de redes. 
• Aperturismo. 
 
Como ya se ha mencionado, la aparición de la web 2.0 no coincide con el desarrollo 
de ninguna innovación tecnológica específica, sino que es una nueva idea que canaliza a los 
usuarios para la publicación, evaluación de contenidos, socialización y comunicación sin 
ninguna necesidad de habilidades técnicas (Kilian et al., 2008; Mrkwicka et al., 2009). 
Ciertamente, esta orientación ha sido facilitada por avances tecnológicos tales como 
conexiones a Internet de banda ancha, reducción de tarifas de conexión y optimización de 
usabilidad, entre otros. Las plataformas web 2.0 no deben reducirse a sus intermediarios 
(proveedores de las plataformas) ya que la web 2.0 se basa, precisamente, en la actividad 
del usuario: cada contribución mejora la información acumulada en una red específica y 
también su utilidad, por tanto es precisamente esta circunstancia la que diferencia la web 2.0 
de otro tipo de plataformas, independientemente de las cuestiones tecnológicas. 
 
Kim et al. (2009) conciben la web 2.0 como un término que engloba un conjunto de 
generadores de tecnologías que desarrollan ideas y aplicaciones demandadas por el 
mercado. Aunque la web 2.0 es un término que engloba muchos conceptos diferentes, 
algunos en conflicto y otros que se solapan, el término es útil para describir los principales 
elementos de la web de hoy que enmarca las actuales tendencias tecnológicas y sociales y 
apunta las direcciones del futuro. De hecho, uno de los principales cambios que los usuarios 
están experimentando es una cada vez mayor interacción del hombre con la tecnología, 
siendo esta tendencia una característica clave que ha extendido el término web 2.0. 
 
Brynjolfsson y McAfee (2007) creen también que la web 2.0 es una manera de actuar 
a través de una tecnología que permite la innovación, la creatividad, la colaboración y la 
posibilidad de compartir información. Esta tendencia se ve favorecida porque el coste de 
participar en la web es cada vez más bajo y también el coste de todos los elementos físicos 
necesarios para hacerlo: procesadores, memorias, medios de almacenamiento, etc. 
Igualmente, las barreras tecnológicas y las habilidades necesarias para trabajar o 
permanecer en la red son prácticamente nulas, ya que las herramientas necesarias para 
hacerlo funcionan de una manera muy intuitiva y no necesitan estudios o preparación previa: 
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cualquier usuario con conexión a Internet es capaz de acceder a la web en cualquiera de 
sus formas. Estas características contribuyen al crecimiento de la innovación y la 
creatividad, no sólo en el campo de la tecnología sino en la forma en la que las instituciones 
pueden gestionar la colaboración y la participación de los usuarios y conducir esos 
esfuerzos hacia la solución de problemas complejos. 
 
La tabla 1.2 resume diversas definiciones de web 2.0 recogidas de la literatura con el 
objetivo de ilustrar la evolución del concepto de web 2.0 hasta nuestros días. En la tabla 1.2 
se indica cuál es el principal punto de vista que se incluye en la definición (Mowery y 
Rosenberg, 1979; Utterback, 1997): (a) social, como utilización de Internet por parte de los 
usuarios como una plataforma de comunicación; (b) tecnológico, cuando es predominante la 
idea de la web 2.0 como desarrollo tecnológico; o (c) holístico si la aproximación a la 
definición de 2.0 se hace englobando tanto cuestiones sociales como tecnológicas. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 1.2: definiciones de web 2.0 a partir de la literatura 
Autor Definición de Web 2.0 Aproximación 
O’Reilly, 2005 (*) Diferencias entre los enfoques empresariales en Internet anteriores y posteriores a 2001 (estallido de las puntocom) Social 
MacManus, 2005 Plataforma de servicios: negocios comunicaciones, medios de información, desarrollo de software Holística 
Hoegg et al., 2006 Inteligencia colectiva, colaboración, servicio comunitario Social 
Musser y O’Reilly, 
2006 
Conjunto de tendencias económicas, sociales y tecnológicas en 
Internet Holística 
Tenenbaum, 2006 Tecnologías y metodologías, participación, fenómeno cultural Holística 
Anderson, 2007 Producción individual, contenidos generados por el usuario, 
aprovechamiento del poder colectivo, efecto de la red, apertura 
Social 
Brynjolfsson y 
McAfee, 2007 
Colaboración, innovación, conectividad Social 
Geoff, 2007 Tendencias y tecnologías Tecnológica 
Cooke y Buckley, 
2008 Capacidad individual para publicar, compartir y colaborar Tecnológica 
Kilian et al., 2008 Publicación, evaluación de contenidos, socialización y comunicación Social 
Mrwicka et al., 2009 Participación del usuario, inteligencia colectiva, creación e información compartida Social 
Funk, 2009 Transformación social, interactividad, control del usuario Social 
Kim et al., 2009 Participación, enriquecimiento de la experiencia del usuario, red social, interactividad Holística 
Lim y Palacios-
Marques, 2011 Inteligencia colectiva, participación, colaboración Social 
Shang et al., 2011 Plataforma de herramientas, contenido, comunidades Social 
Fuente: elaboración propia!
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1.3.- La comunicación en Internet 
 
Internet proporciona utilidad a los consumidores como canal de comunicación en la 
medida en que les permite disponer de la información necesaria para llevar a cabo la toma 
de decisiones. Los primeros estudios sobre Internet (Neuman, 1991; Rust y Oliver, 1994; 
Dutton, 1996; Hoffman y Novak, 1996; Morris y Ogan, 1996) se centraron en la naturaleza 
de la interactividad de este medio ya que esta característica convierte a Internet en un canal 
especialmente atractivo para la aplicación de una comunicación integrada de marketing 
(Hoffman et al., 1995; Antón, 1996; Hoffman y Novak, 1996; 1997; Weiber y Kollman, 1998; 
Ariely, 2000; Feinberg et al., 2002; Klassen, 2002; Meseguer y Rodríguez, 2002) dado que 
las respuestas del consumidor son inmediatas. En este sentido, Bettman y Zins (1979) 
destacan que cuanto más complejo es el acto de compra, mayor es la importancia de recibir 
gran cantidad de información fiable para el consumidor. 
 
Internet ha supuesto un cambio en los modelos de comunicación de marketing 
tradicionales, permitiendo evolucionar desde un modelo de comunicación uno-a-muchos 
hasta un modelo muchos-a-muchos (Hoffman et al., 1995; Winer, 2009). La principal causa 
es la presencia de interactividad como una característica del propio medio. En este sentido, 
cabe señalar que Internet no se limita a la mera transmisión de información y contenidos, 
sino que el medio la crea y la adapta a las necesidades de los receptores. Por tanto, la 
principal diferencia entre los procesos de comunicación tradicional e interactiva concierne a 
la manera en que se transmite la información. En el modelo tradicional, la información se 
transmite de manera unidireccional desde la empresa hasta el mercado. Se trata de un 
modelo en el que el cliente mantiene una actitud pasiva (Hoffman y Novak, 1996). Sin 
embargo, en el nuevo modelo de comunicación muchos-a-muchos se ofrece la posibilidad 
de comunicación recíproca a través de medios interactivos (Weiber y Kollman, 1998; 
Vázquez et al., 2004). Este cambio implica que el internauta podrá seleccionar la 
información deseada de las empresas, en función de sus necesidades (Ariely, 2000) 
teniendo este hecho importantes implicaciones en el proceso de marketing (Hoffman y 
Novak, 1997; Winer, 2009). Así, debido a la participación activa del cliente en el proceso de 
comunicación, las empresas consiguen información de forma automática, lo que les permite 
adaptarse con mayor rapidez a los cambios deseados por los consumidores.  
 
En definitiva, la capacidad de Internet para acceder, organizar y comunicar 
información de forma más eficiente está transformando la forma en que las empresas se 
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comunican e interactúan con sus clientes, convirtiéndose en un medio idóneo para 
desarrollar relaciones estables con los mismos (Vázquez et al., 2004). De ese modo, 
Internet está transformando el intercambio transaccional en intercambio relacional, 
adaptándose a las necesidades de cada cliente (Gilbert et al., 1999; Zineldin, 2000). En las 
figuras 1.1 y 1.2 se ponen de manifiesto los cambios que se producen en el proceso de 
comunicación debido a la interactividad. Como se observa, estos cambios han originado un 
nuevo proceso de comunicación muy distinto al tradicional. 
 
En el modelo de comunicación representado en la figura 1.1 únicamente es la 
empresa quien aporta contenidos al medio y la que tiene el control sobre el flujo de 
comunicaciones desde la empresa y a través de los medios hasta los consumidores. En este 
modelo las decisiones a tomar son (Winer, 2009): 
 
• El objetivo de la comunicación. 
• El mercado objetivo. 
• La estrategia de comunicación y la estrategia de medios. 
• El presupuesto. 
• Cómo evaluar el alcance de los objetivos. 
 
 
Figura 1.1: modelo de comunicación tradicional (uno-a-muchos) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Hoffman y Novak (1996); Winer (2009) 
 
Sin embargo en el nuevo modelo muchos-a-muchos (figura 1.2) cada participante 
puede ser a su vez transmisor y receptor de información. En este modelo, el cliente puede 
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aportar contenidos al medio a través de su participación en foros de discusión, correos 
electrónicos y en sistemas de comunicación de muchos individuos (Morgan, 1996; Berthon 
et al., 1996; Briggs y Hollis, 1997; Eighmey, 1997; Poon y Jevons, 1997; Eighmey y McCord, 
1998; Gómez, 1998; Ju-Park, 1999; Berthon et al., 1999; Bourliataux-Lajoinie, 2000; 
Hoffman y Novak, 2000). Los temas principales, hoy en día, son la interactividad y la 
digitalización. Como se desprende de la figura 1.2, los consumidores interactúan con la 
empresa, los medios y, sobre todo, con otros consumidores a través de los nuevos medios 
(Hoffman y Novak, 2009; Sicilia y Ruiz de Maya, 2009). Al mismo tiempo, muchos de estos 
nuevos medios se basan en Internet y en tecnologías digitales (Winer, 2009). 
 
 
Figura 1.2: modelo de comunicación en Internet (muchos-a-muchos) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Hoffman y Novak (1996); Winer (2009) 
 
 
Este cambio tiene importantes implicaciones en el proceso de marketing ya que los 
individuos ahora pueden realizar sugerencias a la empresa, indicar posibles mejoras del 
producto o servicio mediante quejas y / o reclamaciones o proporcionar cualquier otra 
información de mercado (Hoffman y Novak, 1997; Deighton y Kornfield, 2009). Por tanto, 
debido a que la comunicación interactiva permite a la empresa la recogida de información 
muy valiosa sobre las necesidades y deseos de los clientes, se facilitan las acciones de 
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marketing relacional y la consecución de clientes leales a las distintas marcas y empresas 
(Cuneo, 1995; Schultz y Bauley, 2000). 
 
El nuevo paradigma de la web 2.0 ha transformado Internet en un nuevo medio social 
(Xiang y Gretzel, 2011). La web 2.0 permite no sólo que cada vez más personas sean 
capaces de utilizar Internet puesto que su uso es cada vez más sencillo e intuitivo sino que 
estimula la participación y el enlace de contenidos de distintas fuentes incluyendo usuarios 
individuales y creando “arquitecturas de participación”, yendo más allá en la entrega de 
experiencias al usuario. La www está experimentando una nueva revolución, de importancia 
similar a la que siguió a la implantación del comercio electrónico a finales de los 90. Ya no 
es cuestión de plataformas de comercio electrónico más o menos sofisticadas, sino de 
modelos de negocio que invitan a los usuarios a que participen de manera directa en los 
propios negocios y en sus políticas de comunicación (Fogelman-Soulie y Herault, 1989). Un 
sitio web no puede considerarse como web 2.0 utilizando como único criterio de definición la 
tecnología que utiliza sino, precisamente, el modelo de negocio, el proceso de creación de 
contenidos y el tipo de servicios que ofrece. 
 
Los creadores de contenido también han cambiado en la era 2.0: desde el contenido 
generado por el proveedor de los modelos web anteriores, se ha pasado a un contenido 
generado por el usuario, cuyo ejemplo más representativo se encuentran en las Wikis, que 
aprovechan la inteligencia colectiva de miles de personas para crear espacios de 
información de alta calidad. Desde el punto de vista tecnológico los elementos centrales de 
la web 2.0 tales como la interactividad, el networking o la integración del usuario 
caracterizan un amplio rango de muy diferentes tecnologías, aplicaciones y funciones 
(Mrkwicka et al., 2009; Levy, 2009; Shang et al., 2011). 
 
Analizando el impacto de la web 2.0 en cuanto a la evolución en el número de 
usuarios de Internet, puede señalarse que desde la adopción de la idea de la web 2.0 el 
incremento de usuarios ha sido exponencial, lo mismo que la tasa de penetración de Internet 
en la población. Según Internet World Stats (2012; 2013) el número de usuarios de Internet 
en el mundo se ha multiplicado por tres desde 2004, año en que el fenómeno 2.0 empieza a 
invadir el dominio de la red, hasta 2012. Es relevante observar la evolución de la tasa de 
penetración de Internet en el mundo, que ha pasado de una media del 12,4% en 2004, antes 
del desarrollo de 2.0, a un 34,3% a finales de 2012. La importancia de esta evolución es 
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especialmente significativa en algunas regiones del mundo, tal y como se puede ver en la 
tabla 1.3. 
 
 
Tabla 1.3: Tasas de penetración de Internet en las principales regiones del mundo 
 Tasa de 
penetración 
2004 (%) 
Tasa de 
penetración 
2012 (%) 
Tasa de 
crecimiento 
2004/2012 (%) 
África 1,4 15,6 1.266 
América del Norte 68,8 78,6 22 
América del Sur 9,4 42,9 398 
Asia 7,0 27,5 326 
Europa 30,4 63,2 133 
Oceanía 49,1 67,6 52 
Oriente Medio 6,5 40,2 435 
Fuente: elaboración propia a partir de datos de Internet World Stats (2013) 
 
 
Esta tabla 1.3 pone de manifiesto el crecimiento del uso de Internet en regiones en 
los que la implantación era baja o muy baja en 2004: la tasa de penetración en América del 
Sur pasa de menos del 10% a casi el 43% en ocho años, Asia (incluyendo China y Japón) 
pasa del 7% al 27%, Oriente Medio sube del 6,5% al 40% y, especialmente África, pasa de 
una tasa prácticamente nula en 2004 (el 1,4% frente a un 12,4% mundial) a un 15,6% en 
2012, que es una tasa superior a la penetración media mundial que había en 2004. 
 
 
1.4.- Características y servicios de la web 2.0 
 
A partir de la revisión de la literatura, puede extraerse un conjunto de características 
que conforman el paradigma 2.0 (Kim et al., 2009) y que se especifican a continuación. 
 
 
1.4.1.- Características de la web 2.0 
 
• Participación y colaboración. Hay un cambio claro desde una plataforma 
tradicional centralizada hacia una plataforma descentralizada conectando millones 
de pequeños ordenadores jerárquicamente iguales que permite a los usuarios 
finales participar en los servicios y aplicaciones web 2.0. En este entorno, la 
participación significa la manera en la que una aplicación y servicio está diseñada 
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para mejorar y facilitar el uso masivo con bajas barreras de uso (Anderson, 2007). 
Las websites están diseñadas para mejorar la posterior participación de los 
usuarios. La colaboración puede considerarse como una forma avanzada de 
participación en la cual los participantes contribuyen directa o indirectamente a la 
creación de contenidos con el propósito de compartirlos con la comunidad. Las 
aplicaciones para las web 2.0 tienen habitualmente usuarios que contribuyen al 
contenido y conocimiento en los sitios web (Yang et al., 2008). 
 
• Incremento de las relaciones sociales. El fenómeno que mejor da ejemplo sobre la 
web 2.0 es la práctica del networking social (Parameswaran y Whiston, 2007). El 
networking social es una importante forma de participación del usuario en la que 
los objetivos están dirigidos a mantener conexiones sociales para satisfacer 
necesidades personales, profesionales y sociales en general. Comparados con 
los sitios tradicionales centrados en áreas particulares de interés, los sitios de 
redes sociales se centran en los usuarios como personas. En la actualidad hay un 
gran número de servicios web disponibles que conectan a las personas con 
amigos, colegas y servicios. Estas conexiones entre los individuos conforman 
miles de comunidades formadas por suscriptores voluntarios que se adhieren sin 
coste y que se benefician de su asociación con la comunidad. Los suscriptores 
suelen crear un perfil propio para identificarse y promocionarse al resto de la 
comunidad. Esta comunidad puede tener una naturaleza social, en la cual las 
personas establecen contactos con amigos publicando detalles como información 
propia, puntos de vista políticos, actividades que realizan, fotografías de ellos 
mismos, etc. O puede tratarse de una comunidad profesional en la que entran en 
contacto hombres de negocios y expertos ofreciendo puestos de trabajo o 
informando de oportunidades de negocio de cualquier tipo. Estas redes tienen un 
impacto muy significativo en las comunicaciones y en el comercio, ya que es obvio 
que cientos de millones de usuarios conectados a través de ellas no sólo se 
comunicarán entre sí sino que crearán intenciones de compra, de voto y de 
cualquier otro tema (Kim et al., 2009). 
 
• Enriquecimiento de la experiencia del usuario. El enriquecimiento de la 
experiencia del usuario es la capacidad de la web de entregar aplicaciones al 
cliente haciendo que sea fácil interactuar, compartir y acceder a los contenidos de 
la propia web. Aunque el enriquecimiento de la experiencia del usuario se base en 
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la variedad de los contenidos, también puede centrarse en interfaces que mejoran 
la presentación de los datos, su manipulación y su uso por parte de los usuarios 
(Thomas, 2005). Los usuarios se transforman en gestores de contenidos con los 
que interactúan de manera que pueden modificar todas aquellas utilidades que se 
sustentan en una base de datos, ya sea en su contenido (añadiendo, cambiando o 
eliminando información) o en la forma de presentarlos. 
 
 
1.4.2.- Servicios de la web 2.0 
 
Las tecnologías de la web 2.0 contribuyen al desarrollo de diferentes plataformas y 
servicios de web 2.0 susceptibles de ser utilizados por los usuarios, evolucionando 
habitualmente hacia sitios virtuales en los que se apoyan diferentes tipos de comunidades 
2.0 (Hoegg et al., 2006). Estudios previos (Kaplan y Haenlein, 2010; Xiang y Gretzel, 2010) 
han tratado de clasificar estos servicios utilizando varios criterios. Uno de estos criterios 
ampliamente aplicado se basa en el valor que los diferentes servicios aportan a los usuarios 
(Kolbitsch y Hermann, 2006) y que los clasifica en: 
 
• Blogs: los blogs representan la forma más temprana de medio social, consistiendo 
en tipos especiales de websites que habitualmente presentan entradas de datos 
en orden cronológicamente inverso (OECD, 2007). Son websites que se 
actualizan continuamente con informes personales, desde diarios personales que 
describen la vida del autor hasta resúmenes de información relevante en un área 
específica (Blood, 2004; Ward y Ostrom, 2006; Mrwicka et al., 2009). 
Normalmente son gestionados por una sola persona (Kaplan y Haenlein, 2010) 
aunque entre sus características se incluye la opción de los lectores de enviar 
comentarios y referencias cruzadas. Para permanecer actualizados, los usuarios 
pueden suscribirse a RSSs. Algunos blogs especiales (“microblogs”, como Twitter) 
ofrecen entradas limitadas a 140 caracteres (Hoegg, 2006; Anderson, 2007; 
Kaplan y Haenlein, 2010; Xiang y Gretzel, 2010; Lim y Palacios-Marques, 2011). 
 
• Podcasts: al igual que los blogs, los postcasts contienen informes publicados 
regularmente como archivos de audio o video (Mrwicka et al., 2009). Los 
podscatchers (p. e., iTunes) soportan descargas automáticas de los podcasts 
suscritos permitiendo el consumo independientemente del tiempo o del lugar 
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(Hoegg, 2006; Anderson, 2007; Haygood, 2007; Xiang y Gretzel, 2010; Lim y 
Palacios-Marques, 2011). 
 
• Redes sociales: son aplicaciones que permiten a los usuarios crear su información 
personal (perfil público o semipúblico) e invitar a amigos y colegas a acceder a 
esos perfiles (Kaplan y Haenlein, 2010) dentro de un sistema limitado (Boyd y 
Ellison, 2007), articular una lista con otros usuarios con los que quieren compartir 
una conexión y ver la lista de contactos de otros usuarios. Las redes sociales son 
comunidades online, tales como MySpace o Facebook (Mrwicka et al., 2009), que 
permiten a sus miembros subir archivos que pueden incluir fotografías, vídeos y 
blogs, interconectarse con amigos y enviar mensajes instantáneos a otros 
miembros (Hoegg, 2006; Anderson, 2007; Kilian et al., 2008; Kaplan y Haenlein, 
2010; Lim y Palacios-Marques, 2011). Las redes sociales pueden tener tanta 
popularidad que son numerosas las empresas que las utilizan para el apoyo a la 
creación de marcas (Muñiz y O’Guinn, 2001) o para investigaciones de mercado 
en el contexto de la netnografía (Kozinets, 2002). 
 
• File sharing (Hippner, 2006): son plataformas tipo YouTube que permiten a los 
usuarios subir, ver, comentar y valorar videos o fotografías (Anderson, 2007; 
Mrkwicka et al., 2009; Xiang y Gretzel, 2010; Kaplan y Haenlein, 2010). 
 
• Wikis (Mrkwicka et al., 2009): mediante la utilización de un lenguaje simplificado, 
las wikis permiten a los usuarios contribuir y modificar el contenido con sus 
propios conocimientos y experiencias, p. e., la enciclopedia Wikipedia, disponible 
actualmente en más de 230 idiomas (Stvilia et al., 2005; Hoegg, 2006; Anderson, 
2007; Xiang y Gretzel, 2010; Kaplan y Haenlein, 2010; Lim y Palacios-Marques, 
2011). 
 
• Sistemas de marcadores (Knappe y Kracklauer, 2007; Mrkwicka, 2009): con la 
ayuda de etiquetas personales, los sistemas de marcado facilitan el 
almacenamiento y la valoración de las websites favoritas. El archivo en línea en 
plataformas como Delicious permite que las listas de enlaces estén también 
disponibles para otros usuarios (Hoegg, 2006; Anderson, 2007; Xiang y Gretzel, 
2010; Lim y Palacios-Marques, 2011). 
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Otra clasificación interesante es la que plantean Shang et al., (2011) siguiendo el 
criterio de la capacidad de los servicios para crear conocimiento, sus mecanismos de control 
y el valor que ofrecen al cliente, encontrando dos modelos de servicios: 
 
• Plataformas de socialización de experiencias, que son plataformas que necesitan 
un apoyo social intensivo por parte de y para los usuarios. Son utilizadas para 
intercambiar y agregar experiencias vividas por los consumidores. Los contenidos, 
generados por los propios usuarios, no tienen ningún control para asegurar su 
calidad más allá de cuestiones de estilo, vocabulario o urbanidad. 
 
– Intercambiadores: plataformas que permiten la socialización del conocimiento 
con mecanismos de control bajo y que ofrecen también funciones de 
mensajería instantánea facilitando el intercambio de experiencias a través de 
la comunicación online. Ejemplos de intercambiadores son chats de audio y / 
o video o los correos electrónicos. 
 
– Agregadores: plataformas que permiten la creación del conocimiento 
mediante la consolidación de contenido proveniente de diferentes fuentes en 
una localización única. Por ejemplo, blogs, marcadores o RSSs. 
 
• Plataformas de proliferación de la inteligencia, pensadas para la explotación y 
regeneración del conocimiento. Los contenidos son revisados por otros usuarios o 
por administradores del sistema. Los proveedores de contenidos suelen ser 
participantes con conocimientos específicos. Las tecnologías 2.0 apoyan la 
mejora continua del conocimiento contenido en la plataforma. 
 
– Colaboradores: plataformas de creación y diseminación de conocimiento con 
mecanismos de elevado control de los contenidos. Ejemplos de esta 
categoría son los wikis y los sitios dedicados a difundir información sobre 
negocios. 
 
– Liberadores: intercambian conocimientos que provienen de la socialización 
con bajos niveles de control, en general de tipo informático o de desarrollo de 
software. Se centran en fuentes de código abierto, por ejemplo 
programadores de aplicaciones, herramientas informáticas o programación. 
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También, los servicios 2.0, pueden ofrecerse a través de Internet de tres maneras 
diferentes, en función de su uso: 
 
• Plataformas o herramientas para iniciar una comunidad. Ofrecen los medios para 
que los usuarios se expresen por ellos mismos utilizando esas plataformas, 
creando nuevos contenidos o nuevas herramientas y encontrando personas 
interesadas en el mismo contenido (Hoegg, 2006). 
 
• Herramientas de colaboración online que se ofrecen como aplicaciones online o 
en forma de flujos de trabajo que dirigen un proceso en un entorno online. El 
objetivo de estos servicios es mejorar la eficiencia de los procesos 
proporcionando agendas de trabajo, listas y cuestiones similares accesibles desde 
cualquier lugar y a través de cualquier aparato (Hoegg, 2006). 
 
• Servicios comunitarios, que unifican a los usuarios a través de un objetivo común. 
Ese objetivo común puede ser algo como encontrar nuevos amigos, encontrar 
información relevante o, simplemente, pasar el rato. Los servicios comunitarios 
ofrecen servicios complejos para la creación de contenido social de diversos tipos 
(Hoegg, 2006). 
 
 
1.4.3.- Las redes sociales 
 
Entre los distintos servicios ofrecidos por la web 2.0 destacan, por su trascendencia, 
las redes sociales. Con la proliferación de las tecnologías de la información y las 
comunicaciones, Internet se ha convertido en una parte integral de la vida diaria de las 
personas y sirve como un medio a través del cual las personas interactúan unas con otras 
(Ip y Wagner, 2008; Wang y Lin, 2011). Las redes sociales son comunidades online de 
personas que comparten ciertos intereses y actividades. Ofrecen a los usuarios un amplio 
abanico de posibilidades de interacción, desde un simple chat hasta videoconferencias 
múltiples y desde el intercambio de mensajes planos de correo electrónico hasta la 
participación en blogs y grupos de discusión. Las redes sociales online pueden también 
estar basadas en relaciones personales previas (p. e., exalumnos), maneras de conectar 
con amigos o sistemas de recomendación para algunos tipos de objetos, productos o 
actividades (Miguéns et al., 2008). Las aplicaciones de networking social online han crecido 
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rápidamente en prevalencia y popularidad a lo largo de los últimos años (Valkenburg et al., 
2006; Gemmil y Peterson, 2006; Pempek et al., 2009; Sheng et al., 2011; Li, 2011; Wang y 
Lin, 2011). 
 
Siguiendo esta línea, el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la 
Sociedad de la Información, ONTSI, divide las redes sociales en directas e indirectas. 
ONTSI reserva la definición de redes sociales directas para el concepto señalado por Muñiz 
y O’Guinn, (2001); Kozinets, (2002); Hoegg, (2006); Boyd y Ellison, (2007); Anderson, 
(2007); Kilian et al., (2008); Mrwicka et al., (2009); Kaplan y Haenlein, (2010); y Lim y 
Palacios-Marques, (2011), una de cuyas características es que los usuarios crean un perfil 
público o semipúblico para interactuar con otros usuarios. En cuanto a las redes sociales 
indirectas, son definidas por ONTSI (2011) como “aquellas cuyos servicios prestados a 
través de Internet cuentan con usuarios que no suelen disponer de un perfil visible para 
todos”, distribuyéndolas en foros y blogs, y considerando los blogs como servicios que 
cuentan con “elevado grado de actualización y donde suele existir una recopilación 
cronológica de uno o varios autores”. En un blog suele haber un individuo o grupo que 
controla y dirige la información o las discusiones en torno a un tema concreto, lo que no 
suele ocurrir en las redes sociales directas, en la que interactividad entre los usuarios es 
libre. En cualquier caso, ONTSI no diferencia sustancialmente un “blog” de una “red social”, 
e incluye los dos conceptos en el mismo epígrafe siendo su principal diferencia la 
orientación que el administrador del blog / red social quiere dar a las conversaciones o 
relaciones que se establecen en la plataforma correspondiente. En esta Tesis Doctoral se 
considerará, siguiendo al ONTSI, que un blog y una red social cumplen funciones parecidas 
y por lo tanto se utilizarán los dos términos de manera equivalente. 
 
La investigación de Bonabeau (2004) ofrece apoyo empírico para afirmar que las 
personas tienden a imitar las decisiones de otros o, simplemente, infieren relaciones de 
calidad a partir de las conductas de otros usuarios. El comportamiento del usuario en una 
red social puede ser influido no sólo por sus propias motivaciones (p. e., el entretenimiento 
percibido) sino también por la conducta o la opinión de otros miembros de su comunidad 
virtual (Li, 2011), cuestión que es clave para las empresas que buscan oportunidades para 
aprovechar el potencial de este nuevo canal de marketing (Wang y Lin, 2011): cada vez más 
empresas mantienen sus propios blogs o comunidades virtuales para comunicarse con sus 
clientes. 
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Las redes sociales en las que se basan las comunidades virtuales, como espacios de 
comunicación libre entre sus usuarios, permiten la publicación de opiniones y experiencias 
relativas a cualquier tema y, por tanto, también sobre productos, servicios, marcas o 
cualquier otra cuestión relacionada con el marketing. Una comunidad online tiene éxito si 
atrae y retiene el suficiente número de miembros para alcanzar una masa crítica (Wang et 
al., 2002; Dippelreiter et al., 2007). El potencial de las comunidades online reside en su 
capacidad de integrarse en la cadena de valor del diseño de un producto o servicio. Para 
desarrollar su máximo potencial, la creación de comunidades online tiene que ser planificada 
para coincidir con los requerimientos técnicos, operativos, estratégicos y económicos de los 
usuarios. No sólo es la interacción social la que tiene una gran importancia a lo largo del 
proceso de construcción de la comunidad: los miembros de la comunidad quieren 
comunicarse utilizando plataformas de comunicación tecnológicamente sofisticadas (Pöttler, 
2007). Este desarrollo tecnológico ha tenido lugar en años recientes en la web, en donde 
surgen continuamente nuevos tipos de negocios y comunidades virtuales. Las web 2.0 no 
sólo tienen una presentación visual más sofisticada, haciéndolas más usables, sino que 
tienen a centrarse en el usuario, lo que ha tenido como consecuencia numerosas nuevas 
formas de comunidades online (ej., Wikipedia, MySpace o YouTube). 
 
Las experiencias que cualquier consumidor puede publicar son leídas por muchos 
usuarios y pueden formar corrientes de opinión que influyen en la conducta de los 
participantes. La credibilidad sobre un producto se basa, a menudo, en la comunicación 
informal que sobre ese producto un consumidor dirige a otros consumidores, ya que existe 
la convicción de que la persona que provee información, datos o contenidos está más 
dispuesta a ofrecer consejos honestos al no tener intereses personales ni profesionales en 
el tema en cuestión (Chatterjee, 2001). Además, opiniones bien razonadas, lógicas y 
persuasivas pueden influir en la disposición a comprar de los consumidores que las leen 
(Park et al., 2007). En el sector turismo, los consumidores emiten comunicación boca-oido 
(CBO) debido a sus sentimientos extremos asociados con la experiencia provocada por un 
producto, tal como placer o tristeza. En determinados momentos, compartir el placer de una 
experiencia de viaje está visto como parte de una experiencia positiva (Litvin et al., 2008). 
Entre el vasto conjunto de fuentes de información que los consumidores pueden consultar 
cuando planifican un viaje, los contenidos generados por los usuarios es la que más 
influencia tiene (Qu y Lee, 2011; Bigné et al., 2013; Hidalgo et al., 2014). Los viajeros se 
apoyan frecuentemente en opiniones y consejos de amigos, familiares y otras personas 
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cercanas, especialmente cuando planean viajes a destinos no visitados previamente (Litvin 
et al., 2008). 
 
La investigación apunta que los consumidores tienen a confiar más en la CBO y a ser 
influidos más por este tipo de información que por fuentes con posibles intereses 
comerciales, como agentes de viajes u operadores turísticos (Burgess et al., 2009). Otras 
investigaciones entienden que la CBO negativa se provoca con el objetivo de liberar presión 
y eliminar frustración o enfado, lo que explica que su influencia en el receptor no sea tan 
importante porque la información no se percibe, en este caso, como constructiva o útil 
(Wetzer et al., 2007). Sin embargo, el estudio de mercado realizado por IAB Spain Research 
(2012) ha encontrado que la disposición a compartir las experiencias de viaje varía en 
función de si éstas son positivas o negativas: el 75% de los usuarios está dispuesto a 
compartir a través de redes sociales o webs 2.0 especializadas sus experiencias positivas, 
frente al 92% de los usuarios que compartiría sus experiencias negativas. 
 
En el contexto online, la eCBO se produce cuando los consumidores crean su propia 
información en Internet para compartir sus experiencias y opiniones sobre los productos que 
han comprado (Park et al., 2007). Hay mucha más información disponible para el 
consumidor en el entorno online procedente de la eCBO que la podía obtener de la CBO en 
el entorno tradicional (Chatterjee, 2001). Además, se ha encontrado que las intenciones de 
compra se incrementan proporcionalmente al número de opiniones que dicen que el 
producto o servicio es bueno. Las fuentes de recomendaciones provienen, en el mundo 
digital, de otros consumidores, expertos humanos o sistemas expertos (que recomiendan un 
producto en particular basándose en el perfil del consumidor) (Senecal y Nantel, 2004). Los 
usuarios pueden utilizar Internet para mimetizar las fuentes de información que hubieran 
utilizado en el mundo real, tales como (Peterson y Merino, 2003; Litvin et al., 2008): 
 
• Visitar websites para acceder a información, en lugar de utilizar publicidad de 
medios de comunicación tradicionales o información obtenida de personal de 
ventas. 
• eCBO (comunicación boca-oído electrónica), en lugar de la CBO tradicional. 
• Acceso online a fuentes independientes (como instituciones gubernamentales 
relacionadas con el turismo) en lugar de sus correspondientes contrapartes offline. 
• Correo electrónico, permitiendo recibir newsletters o como forma de comunicación 
que facilita la correspondencia y los intercambios de información. 
Capítulo 1: la web 2.0 y el sector turismo 
! 31!
Actualmente son muchas las websites que permiten a los consumidores añadir sus 
propios contenidos en forma de comentarios generales en formato texto (weblogs o blogs), 
comentarios de viajes, fotografías o videos. Este contenido generado por el usuario es 
equivalente a la eCBO en marketing, ya que cualquiera que tiene una opinión sobre un 
producto o servicio puede compartir su visión, creencias y experiencias con otros (Ahuja et 
al., 2007; Fernando, 2007; Burgess et al., 2009). De hecho, y a pesar de que el contenido 
generado por el usuario es precisamente lo contrario a las formas tradicionales de 
comunicación del marketing (puesto que la información la genera el usuario, y no la 
empresa), las herramientas disponibles en los sitios de redes sociales permiten que los 
consumidores estén mejor informados que nunca, ya que en estos sitios no sólo pueden 
añadir sus comentarios sino que pueden encontrar información precisa y etiquetarla con 
palabras clave propias (Buhler, 2006). Estas comunidades formadas alrededor de una red 
social necesitan la eCBO para funcionar (Dwyer, 2007; Trusov et al., 2008) y puesto que los 
sitios de redes sociales trabajan invitando a los usuarios a unirse y a contribuir a la 
comunidad con contenidos, las propias comunidades online son cada vez más grandes. 
 
Como datos ilustrativos que apoyan toda la discusión anterior, el 86,8% de los 
usuarios españoles de Internet busca información sobre bienes y servicios en la red y el 
61,2% envía mensajes o consulta las redes sociales para informarse sobre esos productos o 
servicios (ONTSI, 2013). La utilización de servicios turísticos relacionados con viajes y 
alojamientos se encuentra también entre las actividades más frecuentes, con un 58% de 
usuarios (ONTSI, 2013). El 31,1% de los usuarios de Internet reconoce que el recurso digital 
que más les influye a la hora de comprar son los blogs, el 30,8% se siente influido por 
Facebook y el 28% por sitios de foros especializados (Technorati 2013). Los servicios online 
en los que más confían los internautas para obtener información son las webs de reciente 
aparición (51%), Facebook (32%), webs de minoristas (31%) y YouTube (29%) (Technorati, 
2013). Además, el 74% de los internautas compartiría sus experiencias positivas sobre un 
producto o servicio a través de redes sociales y el 26% manifiesta ser partidario de expresar 
opiniones o experiencias negativas. Hasta el 20% de los internautas seguidores de una 
marca o empresa estarían dispuestos a boicotearla, si llegara el caso (ONTSI, 2011). 
 
Según el informe de la Fundación Orange (2013), las redes sociales y los blogs son 
los servicios 2.0 más utilizados por los usuarios para establecer relaciones entre ellos. Por 
ejemplo, en 2012, el 79% de los usuarios españoles de Internet (frente al 75% de 2011) son 
también usuarios de redes sociales, el 78% de ellos accede al menos una vez al día y el 
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37% de ellos varias veces al día (IAB Spain Research 2014). La tabla 1.4 muestra la 
evolución del uso de las principales redes sociales utilizadas en España durante el período 
2011-2012, en la que se incluyen redes sociales directas y redes sociales indirectas (blogs). 
 
 
Tabla 1.4: porcentaje de cuentas en redes sociales en España 
 2011 (%) 2012 (%) Incremento 2011 / 2012 (%) 
Facebook 95 96 1,1 
Twitter 34 46 35,3 
Tuenti 39 35 -10,3 
Google+ 20 29 45,0 
LinkedIn 12 18 50,0 
Badoo 12 12 0,0 
MySpace 11 9 -18,2 
Hi5 5 4 -25,0 
Fuente: Fundación Orange (2013) 
 
 
En España accedieron a Internet durante 2013 casi 25 millones de personas 
(Fundación Telefónica, 2013), unos 700.000 más que en 2012. De ellos, el 64% son 
usuarios de redes sociales: según estos datos, más de 15 millones de usuarios disponen de 
cuenta en Facebook, más de 7 millones en Twitter y casi 3 millones en LinkedIn. 
 
 
1.5.- El turismo 2.0 
 
Los temas relacionados con los viajes y el turismo están entre los más populares en 
el entorno Internet. Planes de viaje, revistas de destinos y hoteles, guías turísticas, 
sugerencias de restaurantes y otros recursos son temas de discusión creciente, habiendo 
surgido un nuevo modelo de negocio agrupado en torno al término turismo 2.0. 
 
El sector del turismo es, junto con el de las tecnologías de la información, uno de los 
impulsores más dinámicos de la emergente economía global (Buhalis, 2003; Kim et al., 
2011; Hidalgo et al., 2014) proporcionando oportunidades estratégicas y poderosas 
herramientas que ayudan al crecimiento económico y a la distribución del bienestar en el 
mundo (Buhalis, 2003). El mercado de viajes online ha alcanzado un tamaño muy 
significativo, prediciéndose para los próximos años un sensible crecimiento (Buhalis, 1998; 
Miguéns et al., 2008). 
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La importancia del sector turismo en el comercio electrónico en España se pone de 
manifiesto en los informes emitidos por diversos organismos como la Comisión del Mercado 
de Telecomunicaciones (CMT) o el Instituto Nacional de Estadística (INE). Según CMT 
(2013) el comercio electrónico en España generó durante el primer trimestre de 2013 un 
volumen de negocio de 2.822,6 millones de euros, lo que permite estimar a trazo muy 
grueso un volumen total de unos 11.290 millones de euros en 2013, con un incremento del 
15% con respecto a 2012 y del 37% con respecto a 2011. De esta cantidad, más del 29% 
(unos 3.342 millones de euros) se refiere a productos / servicios relacionados con el turismo: 
agencias de viaje y operadores turísticos, transporte aéreo y transporte terrestre. Diversas 
encuestas y estudios (INE, 2011; 2012; 2013) indican que son precisamente los servicios 
relacionados con el sector turístico los que más aceptación tienen en Internet: la Encuesta 
sobre Equipamiento y Uso de Tecnologías de Información y Comunicación en los Hogares 
elaborada por el INE (2013) indica que el porcentaje de personas que ha comprado por 
Internet se sitúa en el 37,4% de la población, siendo los productos / servicios más 
comprados los alojamientos de vacaciones (el 48% de las personas que han comprado a 
través de Internet) seguido de otros servicios para viajes (el 44,5% de los compradores 
online) (INE, 2013). 
 
Se asiste, hoy en día, a la reingeniería de la industria turística (billetes/reservas 
electrónicas, compañías de bajo coste, programas de comisiones y de fidelización, 
agregadores de ofertas hoteleras, …) lo que está favoreciendo el proceso de 
desintermediación de la misma. La facilidad de crear un punto de venta virtual sin necesidad 
de soporte físico alguno está llevando a que cualquier proveedor turístico venda sus 
productos a los consumidores finales sin necesidad de intermediación. En este contexto, la 
web 2.0 se revela como un instrumento revolucionario para el futuro del sector turístico ya 
que Internet permite incrementar la flexibilidad y amplitud de la oferta de los proveedores 
turísticos, que los consumidores realicen sus reservas o compras en cualquier momento y 
lugar, que los usuarios comparen entre diversas ofertas y así ahorren tiempo y dinero, y que 
se pueda agregar la oferta de los intermediarios y compartir experiencias entre 
consumidores con intereses similares. 
 
El turismo es una industria intensiva en información (Sheldon, 1997; Werthner y 
Klein, 1999; Kim et al., 2011) por lo que es imprescindible entender los cambios en las 
tecnologías y en los comportamientos de los consumidores que afectan a la distribución y 
accesibilidad de la información turística. De manera especial, comprender la naturaleza del 
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turismo online y la composición de la información accesible a los viajeros proporciona el 
punto de partida para el desarrollo de programas de marketing y de sistemas de información 
en turismo (Fesenmaier et al., 2006; Xiang et al., 2008). El turismo es un servicio que se 
dirige típicamente a clientes y consumidores que no son locales (O’Connor et al., 2008). 
Además, puesto que los viajes son un servicio intangible que no puede describirse 
fácilmente, los viajeros se apoyan con frecuencia en las opiniones de otros consumidores 
(C2C y CBO) para minimizar su incertidumbre y riesgo percibidos (Gretzel y Yoo, 2008; 
Bigné et al., 2013). Por estos motivos, algunos autores (Hanlan y Kelly, 2005; Gretzel y Yoo, 
2008; Au, 2010) creen que la web 2.0 seguirá aumentando su influencia y teniendo sentido. 
Como resultado, los desarrollos tecnológicos online de hoy tienen un gran potencial para 
continuar cambiando el panorama del turismo: los operadores turísticos tendrán que estar 
atentos a estas tendencias si quieren seguir siendo competitivos (Scheidegger, 2006). 
 
En la actualidad, la web 2.0 (turismo 2.0) incluye aplicaciones tecnológicas como 
wikis, etiquetados, mundos virtuales, podcastings o blogs (Schmalleger y Carson, 2008; 
Xiang y Gretzel, 2010). En concreto los blogs han surgido como uno de los temas más 
importantes en los medios sociales en viajes y turismo (Braun-LaTour et al., 2006; Pan et al., 
2007; Pudliner, 2007; Pühringer y Taylor, 2008; Mack et al., 2008; Waldhör y Rind, 2008), lo 
que significa que los blogs son importantes a la hora de crear y compartir experiencias 
(Pudliner, 2007), generan confianza (Mack et al., 2008) y pueden ser considerados como 
herramienta de inteligencia de marketing (Pühringer y Taylor, 2008; Waldhör y Rind, 2008). 
Dado el impacto potencial de los medios sociales en el turismo online, el conocimiento sobre 
el papel de los medios sociales en la búsqueda de información sobre viajes se considera 
esencial para optimizar el diseño de prácticas de marketing turístico (Gretzel, 2006; 
Fesenmaier, 2007). En primer lugar, y principal, el surgimiento de los medios sociales ha 
obligado a los proveedores de servicios turísticos a incorporar los medios sociales como 
herramienta de apoyo de sus esfuerzos de marketing online (Gretzel, 2006). Muchos 
operadores de viajes y turismo reconocen la importancia de incluir contenido generado por 
el usuario en sus websites, generalmente en forma de testimonios. La estrategia de utilizar 
blogs como canal de información abarca la comunicación, la promoción, la distribución del 
producto / servicio y la propia gestión (Blackshaw y Nazzaro, 2006; Litvin et al., 2008; 
Schmalleger y Carson, 2008). 
 
El ya mencionado estudio de IAB Spain Research (2012) subraya que en el momento 
decisivo del proceso de toma de decisiones sobre viajes y destinos turísticos entra en 
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escena la influencia de la recomendación y los medios sociales: la influencia de las 
personas del círculo más próximo al comprador resultó decisiva en la elección del 
establecimiento hotelero en el 42% de los casos. Igualmente, los foros especializados en 
viajes y en turismo, así como los contenidos compartidos en redes sociales, influyeron en un 
20% y un 16% respectivamente de las decisiones. Además, porcentajes de consumidores 
que alcanzan el 64% mientras están de viaje y el 71% cuando ya han regresado utilizan los 
medios sociales para compartir experiencias o contenidos (fotografías o videos): el 40% 
comparten sus experiencias a través de redes sociales, foros o blogs; el 21% a través de 
páginas 2.0 de reserva de hoteles o agencias de viajes online a través de las que reservaron 
y gestionaron su viaje; y el 18% en páginas de opiniones sobre hoteles, tipo TripAdvisor (IAB 
Spain Research, 2012). 
 
Más estudios  (Benckendorff y Black, 2000; Sigala, 2001; Doolin et al., 2002; Wan, 
2002; Cai et al., 2004; Ozturan y Roney, 2004; Baloglu y Pekcan, 2006; Ho y Lee, 2007; 
Park et al., 2007) se han centrado en identificar los factores que influyen en el 
comportamiento de aceptación de los usuarios de páginas web de turismo. En síntesis, se 
puede afirmar que el usuario de Internet visita webs de turismo electrónico principalmente 
por las siguientes razones (Lin, 2010): 
 
• La búsqueda de información concreta, como ofertas de viaje o precios 
competitivos. 
• La realización de una reserva online. 
• La búsqueda de entretenimiento durante el proceso de comparación de las 
ofertas. 
 
Por tanto, factores vinculados al valor utilitarista como el contenido de información 
relevante, la calidad de la información, funcionalidad del servicio y facilidad de uso de la 
web, junto con valores hedónicos como la curiosidad o deseo de descubrir nuevos destinos 
turísticos, la visualización de fotografías atractivas disponibles en la web, el compartir 
experiencias con otros viajeros, etc. son factores clave que dirigen a los usuarios de 
websites de turismo (Jung y Baker, 1998; Doolin et al., 2002; Cai et al., 2004; Ozturan y 
Roney, 2004; Baloglu y Pekcan, 2006; Ho y Lee, 2007; Park et al., 2007). 
 
La naturaleza intensiva en información de la industria del turismo facilita el uso de la 
web 2.0 para promover y comercializar destinos, ya que Internet resulta ser un medio 
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efectivo de publicidad, marketing, provisión de información, distribución de productos 
digitales y transmisión de esfuerzos de marketing en general (Buhalis y Law, 2008; Lin, 
2010). Internet ha cambiado la manera en que la industria del turismo planifica, controla, 
opera e integra la mayor parte de sus actividades empresariales, incluyendo las actividades 
de marketing (Wang y Fesenmaier, 2004; Akehurst, 2009;!Maswera et al., 2009). Por otra 
parte, habiendo reorientado la forma en que se distribuye la información relacionada con el 
turismo, Internet ha cambiado la manera en que las personas planifican y consumen el 
turismo (Kim et al., 2011). 
 
Cada vez más, los consumidores utilizan estrategias diferentes para encontrar en 
Internet información sobre productos o servicios que quieren comprar. En la literatura se 
relaciona el tipo de información que busca el usuario con el tipo de producto o servicio que 
pretende adquirir, subrayando que los productos pueden ser experienciales o no 
experienciales (Senecal y Nantel, 2004). La cantidad de información necesaria para la 
compra de productos no experienciales puede decidirse antes de la compra y puede 
encontrarse mucha información de manera anticipada a la propia compra. Sin embargo, en 
el caso de bienes o servicios de naturaleza experiencial, la cantidad y la calidad de la 
información necesaria para tomar una decisión no puede determinarse fácilmente antes de 
la compra: es para este tipo de productos para los que los consumidores buscan 
recomendaciones de otros usuarios (interacciones C2C) y están atentos a CBO. Los 
productos y servicios de viajes y turismo se enmarcan directamente en la categoría de 
bienes experienciales (Bei et al., 2004), por lo que los usuarios que han consultado 
previamente recomendaciones sobre un producto están más dispuestos a comprarlo que los 
usuarios que no las han consultado (Smith et al., 2005; Burgess et al., 2009). En general, los 
consumidores están más atentos a las recomendaciones de otros cuando se trata de 
productos experienciales que cuando no lo son (Smith et al., 2005). Es de esperar, por tanto, 
que este comportamiento pueda ampliarse al área del turismo. Una de las fuentes de 
información online más recientes para los consumidores son las webs que incluyen 
contenidos generados por los propios usuarios, en las que los viajeros pueden estudiar 
textos, imágenes y videos que han sido subidos a la red por anteriores consumidores. 
 
Durante los últimos años han surgido en Internet dos grandes tendencias que han 
impactado en la industria turística (Xiang y Gretzel, 2010): en primer lugar, las websites que 
representan diversas formas de contenidos generados por los usuarios, tales como blogs, 
wikis, redes sociales, marcadores y file sharing (sitios como YouTube y Flickr) han ganado 
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popularidad entre los viajeros (Gretzel, 2006; Pan et al., 2007). Muchas de estas websites 
ayudan a los usuarios a compartir sus comentarios sobre viajes, opiniones y experiencias 
personales que sirven de información a otros usuarios. Esta circunstancia hace que los 
consumidores ganen poder al controlar la distribución y la información que comparten en 
Internet. Al mismo tiempo, Internet también multiplica las experiencias turísticas puesto que 
los usuarios utilizan los medios sociales para reconstruir, rememorar y revivir sus viajes 
(Pudliner, 2007; Tussyadiah y Fesenmaier, 2009). En segundo lugar, debido a la gran 
cantidad de información disponible, los procesos de búsqueda se han convertido en un 
modo dominante de usar Internet por parte de los viajeros convirtiendo a los motores de 
búsqueda (buscadores) en poderosas interfaces que sirven de puertas de entrada a la 
información relacionada con el turismo y en canales de marketing a través de los cuales los 
destinos turísticos y las empresas del sector pueden alcanzar a los potenciales visitantes 
(Xiang et al., 2008). 
 
Internet también ha demostrado su capacidad para ofrecer oportunidades y utilidades 
para manejar la naturaleza intangible de los productos turísticos a base de trabajar con las 
variables del marketing mix para ganar ventajas competitivas (Baloglu y Pekcan, 2006). 
Procurando aprovechar todo su potencial y estar al tanto de las nuevas tecnologías, las 
agencias de viajes y otros intermediarios turísticos construyen, rediseñan y actualizan 
continuamente sus websites tratando de beneficiarse de las ventajas de este canal de 
comunicación y explorando su potencial para atraer usuarios en el mercado virtual 
(Benckendorff y Black, 2000; Sigala, 2001; Wan, 2002; Baloglu y Pekcan, 2006) haciéndolas 
más fáciles de usar, accesibles y personalizadas para sus clientes (Lin, 2010). Como 
consecuencia, más de las dos terceras partes de las empresas turísticas consideran un sitio 
de Internet online como un elemento de competencia muy significativo en su campo de 
trabajo (Lin, 2010). Además, el 60% de ellos describen Internet como un importante polo de 
atracción para nuevos clientes (Mullen, 2000). Para mantener los clientes actuales y ganar 
nuevos clientes, las agencias de viaje deben evaluar sus websites puesto que este recurso 
afecta y refleja directamente el éxito de una empresa en el mercado electrónico 
(Spiliopoulou y Pohle, 2001). 
 
Inicialmente, Internet se utilizó en el sector turismo como medio para obtener 
información turística. Sin embargo, debido al valor que ofrece a los usuarios, se ha ido 
convirtiendo en una herramienta para reservar y contratar alojamientos, medios de 
transporte, paquetes turísticos, etc. El turista de hoy prefiere huir de la estandarización 
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buscando nuevos productos y rechazando más que ningún otro la excesiva organización de 
sus viajes (Camarero, 2004), lo que es posible gracias a la abundante información a la que 
puede accederse a través de Internet. Además, la literatura indica que la demanda del 
consumidor por los desarrollos tecnológicos, tales como webs 2.0, está creciendo a tasas 
muy rápidas (Gretzel y Yoo, 2008). Al mismo tiempo, la CBO y la C2C son cada vez más 
importantes en el proceso de toma de decisiones para los viajeros (O’Connor, 2008; Bigné 
et al., 2013) y la web 2.0 tendrá un efecto similar en la transformación de los negocios al que 
tuvo la www en la década de los 90. Además, algunas investigaciones (Gretzel y Yoo, 2008; 
Au, 2010) confirman que los usuarios perciben las opiniones de otros usuarios a través de 
eCBO y eC2C como más actualizadas, fiables y entretenidas que la información que se 
puede obtener de los propios operadores turísticos (López y Sicilia, 2011a; 2011b; Bigné et 
al., 2013). 
 
Conforme el entorno tecnológico ha ido evolucionando, la tecnología online ha ido 
transformándose en el elemento central que permite una mejora de la competitividad en 
todos los sectores de la industria. La venta de productos y servicios turísticos por Internet 
ofrece ventajas a las empresas del sector turístico, entre ellas, la posibilidad de reducir 
costes al disminuir las necesidades de personal como consecuencia de la automatización 
del proceso comercial y los gastos asociados a actividades de promoción y publicidad, como 
pueden ser los catálogos tradicionales. Para las empresas del sector turístico, Internet 
permite llevar a cabo, a bajo coste, acciones de marketing inteligente y consultar información 
sobre la competencia o las condiciones de mercado. Por ejemplo, los catálogos virtuales 
ofrecen mayor flexibilidad sin los importantes gastos de campañas publicitarias en otros 
medios y más adaptados a los clientes. Naturalmente, los viajeros exigen también a la 
tecnología nuevas soluciones que permitan satisfacer sus nuevas necesidades. Un 
elemento esencial del diseño de las páginas web del sector del turismo es la facilidad de 
actualizar sus contenidos, de modo que el cliente está informado constantemente de nuevas 
ofertas o modificaciones de precios. (Molina y Félix, 2005; Choi et al., 2011). 
 
Las aplicaciones turismo 2.0 están provocando, por enésima vez, un cambio cultural 
en el mundo del turismo. Los operadores tradicionales se están encontrando con un nuevo 
consumidor que tiene fácil acceso a la información y que comparte también fácilmente sus 
propios puntos de vista, comentarios y sugerencias de una manera informal y colaborativa, 
aumentando el valor y el poder de la influencia como determinantes de la elección para otros 
consumidores. La web se ha ido transformando desde un modelo B2C a un modelo C2C en 
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el que se comparte información. Todos los negocios del sector de turismo necesitan, por 
tanto, poner en marcha estrategias y herramientas (websites o portales) basadas en 
contenidos generados por el usuario o, al menos, necesitan incorporar estas nuevas 
tecnologías para enriquecer sus contenidos multimedia. 
 
En el contexto del turismo, Internet es una importante fuente de información para los 
viajeros (Litvin et al., 2008). La información relacionada con viajes y turismo puede ser 
compartida tanto a través de websites especializadas como a través de webs de redes 
sociales de contenido más genérico, reflejando las experiencias de los turistas en destinos 
específicos o con productos turísticos de otro tipo (Pan et al., 2007; Casaló et al., 2011b). 
Como ejemplo, en la tabla 1.5 siguiente se ofrece información sobre algunas comunidades 
online centradas en el sector del turismo. 
 
Tabla 1.5: comunidades virtuales más importantes especializadas en turismo 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Comunidad virtual Dirección web Descripción 
Lonely Planet Thorn Tree lonelyplanet.com El foro Thorn Tree es la comunidad de viajes virtual de Lonely Planet 
Travel Pod travelpod.com Permite compartir viajes online, incluyendo recursos, chats y enlaces 
Wikiloc wikiloc.com Sitio web especializado en senderismo 
Virtual Tourist virtualtourist.com Una comunidad de viajes con guías generadas por los usuarios, planificador de viajes, foros y portales de reservas 
Tripadvisor tripadvisor.com Web de planificación de viajes apoyada por una comunidad que proporciona opiniones e información no sesgada 
Travelistic travelistic.com Video portal para viajeros 
Travelblog travelblog.org Muestra revistas, diarios, publicaciones e imágenes de todo 
el mundo 
Wikitravel wikitravel.org Guía de viajes mundial gratuita, libre, completa, actualizada 
y fiable 
TravBuddy travbuddy.com Mapas y blogs sobre viajes 
Travel the World Wiki travel.wikia.com Sitio colaborativo sobre viajes en formato wiki 
Yahoo Trip Planner travel.yahoo.com/trip Los usuarios pueden crear viajes personalizados basados en información y opiniones de otros usuarios 
Travellerspoint travellerspoint.com Experiencias y consejos para viajar a cualquier parte 
Trippermap trippermap.com Geoetiquetado a partir de fotos subidas a Flickr 
Minube minube.com Ofrece inspiración para tomar decisiones sobre destinos 
Venere venere.com Web de reservas de alojamiento con comentarios de los 
usuarios 
Couchsurfing couchsurfing.com Plataforma web 2.0 para viajes y turismo alrededor del mundo. Ofrece alojamiento privado a los viajeros 
 Fuente: elaboración propia 
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En definitiva, la introducción del comercio electrónico en Internet ha dado lugar a un 
cambio en los hábitos de compra de los productos turísticos, convirtiéndolos en uno de los 
productos estrella en la web (INE, 2011). La facilidad de comprar cómodamente sin 
exigencias horarias ni geográficas y, en muchos casos, a menor precio unido a la posibilidad 
de compartir experiencias vinculadas al consumo del servicio ha contribuido a impulsar el 
comercio electrónico en estos últimos años y a desarrollar, de forma imparable, el turismo 
online. 
 
 
1.5.1.- Una referencia a la oferta del mercado del turismo online 
 
Observando el mercado desde el punto de vista de la oferta, en la tabla 1.6 se 
relacionan las principales webs de turismo que ofrecen servicios integrales de agencia de 
viajes en general y de reservas de hotel. No se incluyen las que trabajan exclusivamente 
con reservas y pasajes de transporte aéreo o terrestre. Los datos señalados se refieren a 
número de visitas a la web correspondiente desde direcciones IP en España. Son datos 
obtenidos de los servicios de Google (Google.com/adplanner) que se refieren a visitas 
proporcionadas exclusivamente por el buscador Google. Sin embargo, según datos de la 
consultora especializada Cyldigital, la cuota de mercado de Google en España es del 95%, 
seguido por Bing y Ask con un 1,5% aproximadamente cada uno de ellos, Yahoo con un 1%, 
y todos los demás, que suman el 1% restante. Por lo tanto los datos presentados en este 
apartado se refieren, en realidad, al 95% del mercado, y no a su totalidad. Esta cuota de 
mercado parece, no obstante, lo bastante amplia para entender que se trata de una 
aproximación suficiente. 
 
La web con mayor cuota de número de visitas en España, booking.com (19,45%), es 
también el líder mundial en número de visitas con casi el 45%. Sin embargo, la segunda web 
mundial en número de visitas es tripadvisor.com (30,23%), que en España llega sólo al 
0,85%. Por encima del 10% en España figuran páginas web españolas: eDreams (13,1%), 
atrapalo.com (11,6%) y rumbo.es (11,2%). Entre las web señaladas, a nivel mundial figura 
lastminute.com como la tercera en número de visitas, muy lejos de las dos primeras, con un 
4,3%. 
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Tabla 1.6: principales webs de turismo. Datos de España correspondientes al mes de febrero de 2012 
 Total visitas desde IP españolas (miles) % visitas (España) 
booking.com 6.400 19,45 
edreams.es 4.300 13,07 
atrapalo.es 3.800 11,55 
rumbo.es 3.700 11,24 
logitravel.com 2.100 6,38 
trivago.es 1.700 5,17 
viajeselcorteingles.es 1.500 4,56 
muchoviaje.com 1.300 3,95 
Kayak.es 920 2,80 
jetcost.es 850 2,58 
Lastminute.com 790 2,40 
Halconviajes.com 710 2,16 
Hoteles.com 540 1,64 
Barceloviajes.com 570 1,73 
Expedia.es 470 1,43 
viajar.com 430 1,31 
venere.es 360 1,09 
Tubillete.com 370 1,12 
skyscanner.es 310 0,94 
viajesiberia.com 260 0,79 
laterooms.com 250 0,76 
Tripadvisor.com 280 0,85 
transhotel.com 240 0,73 
travelgenio.com 180 0,55 
govolo.es 140 0,43 
Mirayvuela.com 120 0,36 
Pepetravel.com 110 0,33 
octopustravel.com 79 0,24 
Destinia.com 63 0,19 
igougo.com 39 0,12 
viajesecuador.com 31 0,09 
   
Total 32.912 100,00 
 
Fuente: elaboración propia a partir de datos de Google.com/adplanner (acceso en abril de 2012) 
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2.1.- Introducción 
 
En el presente Capítulo se lleva a cabo una revisión en profundidad de la lealtad en 
los entornos 2.0, como principal variable dependiente objeto de estudio, y de sus 
antecedentes. Tras el estudio de la lealtad 2.0 se describe la interacción entre los 
consumidores en los entornos virtuales, considerando estas variables como los principales 
factores que diferencian el paradigma 2.0 del paradigma 1.0. Seguidamente se profundiza 
en teorías, modelos y variables vinculados al comportamiento, como la Teoría de la Acción 
Razonada (TRA), el Modelo de Aceptación de la Tecnología (TAM) y diversas motivaciones 
individuales. 
 
En tercer lugar se lleva a cabo una revisión de los denominados antecedentes 
relacionales de la lealtad, incluyendo en ellos el valor percibido contemplado desde una 
perspectiva dual hedónico-utilitarista, la calidad percibida del sitio web y un conjunto de 
motivaciones hedónicas extraídas de la literatura. Se estudian las emociones desde el punto 
de vista cognitivo y clasificándolas en emociones positivas y emociones negativas. 
 
Y, por último, se analizan las dos dimensiones del riesgo percibido (seguridad y 
privacidad) que tienen relevancia en el contexto de estudio de esta Tesis Doctoral. La tabla 
2.1 ayuda a esclarecer el esquema de este Capítulo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 2.1: estructura del marco teórico seguido en esta Tesis Doctoral 
LEALTAD Lealtad 
Identidad social Influencia social 
Presencia social 
C2C 
Influencia interpersonal 
INTERACCIÓN ENTRE 
CONSUMIDORES 
(Interacción social 2.0) Influencia de terceras 
personas Influencia externa 
Actitud Teoría de la Acción 
Razonada Norma subjetiva 
Facilidad de uso Modelo de Aceptación 
de la Tecnología Utilidad percibida 
Intrínsecas Altruismo 
Auto-realización 
TEORIAS Y MODELOS 
VINCULADOS AL 
COMPORTAMIENTO 
DEL CONSUMIDOR Motivaciones 
individuales Extrínsecas 
Relaciones sociales esperadas 
Satisfacción 
Confianza 
Valor utilitarista Valor percibido 
Valor hedónico 
Calidad de la información Calidad percibida 
Calidad del servicio 
Aventura 
Búsqueda de ofertas 
Autoridad 
Motivaciones hedónicas 
Detección de tendencias 
Emociones positivas 
ANTECEDENTES 
RELACIONALES DE LA 
LEALTAD 
Emociones 
Emociones negativas 
RIESGO PERCIBIDO Riesgo percibido de seguridad y privacidad 
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2.2.- La lealtad 2.0 
 
Este epígrafe, en primer lugar, analiza la necesidad de gestionar la lealtad en los 
entornos 2.0 y, en segundo lugar, profundiza en el concepto de lealtad. 
 
 
2.2.1.- La importancia de la gestión de la lealtad en el entorno 2.0 
 
En España, el número de usuarios ha pasado de cinco millones cuatrocientos mil en 
2000 a treinta y dos millones en 2012, con una tasa de penetración del 67% y un 
crecimiento entre 2000 y 2012 de casi el 500% (Internet World Stats, 2012; 2013). Algunos 
factores que han impulsado este crecimiento son el desarrollo de la web 2.0 y el acceso a 
Internet a través de terminales móviles. Por primera vez en los últimos años ha cambiado el 
dispositivo que los usuarios españoles utilizan mayoritariamente para conectarse a Internet 
desde el hogar (Red.Es, 2012): en 2011 ha sido el ordenador portátil el terminal que más se 
ha utilizado para la conexión, con un 67,2% de usuarios (6% superior a 2010). El ordenador 
de sobremesa, con el 66,8%, alcanza prácticamente el mismo nivel de uso aunque con 
tendencia a la baja. Por su parte, y si se habla de conexión desde cualquier lugar, el 64% de 
los usuarios de Internet se conectan a la red a través del teléfono móvil y el 14,3% a través 
de tabletas (Navegantes en la Red, informe de la Asociación para la Investigación de los 
Medios de Comunicación, AIMC 2012). 
 
Se ha producido, como se ve, un incremento tanto de los usuarios de Internet como 
en la tasa de penetración de Internet en España y en todo el mundo, especialmente a partir 
de 2004 que es cuando la nueva ideología y filosofía de Internet 2.0 empieza a abrirse paso 
(Shu y Chuang, 2011). Este aumento ofrece nuevas oportunidades para el diseño y la 
puesta en marcha de actividades de negocios (Verhagen et al., 2011), lo que tiene dos 
vertientes: por una parte, el usuario encuentra con facilidad una oferta de productos o 
servicios en la que los distintos agentes oferentes compiten fuertemente, en general vía 
precios, estando unos de otros a “apenas unos clicks de distancia” (Aldás et al., 2011). Por 
la otra, la empresa necesita comprender cada vez más los factores que dirigen el 
comportamiento de los usuarios en el mundo virtual y, también, poner en marcha dos 
estrategias fundamentales: en primer lugar, erigir barreras de cambio (Maicas et al., 2009; 
Polo y Sese, 2013); y en segundo lugar incrementar la satisfacción del cliente (Maicas et al., 
2006; Chang y Chen, 2007) con el objetivo de incrementar la lealtad hacia esa empresa. 
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Las nuevas tendencias en tecnologías tienen un tema en común: todas son usuario-
céntricas, es decir, están centradas en el usuario. Los medios sociales y el contenido 
generado por el usuario engloban tecnologías que son conducidas por el consumidor. En el 
sector turismo, una de las consecuencias de estas tendencias es que los consumidores 
tienen cada vez más control sobre sus procesos de decisión sobre viajes (Cox et al., 2007; 
Hidalgo et al., 2014). Así, los operadores tienen menos control sobre los mensajes que 
alcanzan a sus audiencias. Esta pérdida de control no tiene, necesariamente, implicaciones 
negativas ya que las webs con contenido generado por el usuario construyen lealtad de 
marca y pueden constituirse en una manera de consolidar una relación con el consumidor 
(Bhattacharga y Sen, 2003; Ahearne et al., 2005; Cox et al., 2007; Mukherjee y He, 2008; He 
et al., 2012). Esta perspectiva aboga por el estudio de los motivos de la identificación de los 
consumidores con una comunidad virtual y su relación con empresas y marcas 
(Bhattacharga y Sen, 2003; Escalas, 2004). 
 
En definitiva, la introducción del comercio electrónico en Internet ha dado lugar a un 
cambio en los hábitos de compra de los productos turísticos, convirtiéndolos en uno de los 
productos estrella en la web (INE, 2011). La facilidad de comprar cómodamente sin 
exigencias horarias ni geográficas y, en muchos casos, a menor precio unido a la posibilidad 
de compartir experiencias vinculadas al consumo del servicio ha contribuido a impulsar el 
comercio electrónico en estos últimos años y a desarrollar, de forma imparable, el turismo 
online. 
 
Se han encontrado evidencias de los efectos de la identificación con una marca 
sobre la lealtad (Marin et al., 2009; He y Li, 2010), por lo que incorporar los procesos de 
identificación social de los consumidores a la formación de la lealtad de marca, o hacia una 
determinada página web (en este caso, una web 2.0 de reservas de alojamiento) resulta ser 
una cuestión relevante (Harris y Goode, 2004; Rindfleisch et al., 2009; He et al., 2012). 
Obviamente, la proliferación de comunidades virtuales que utilizan webs 2.0 es una 
circunstancia que favorece al consumidor debido al amplio abanico de posibilidades que le 
ofrece, pero obliga a las empresas (y a los operadores turísticos) a trabajar para asegurar 
una lealtad por parte de los usuarios que garantice la propia supervivencia de la web 2.0 (y, 
por supuesto, la de la empresa que la mantiene). Desde el punto de vista de la oferta 
turística, y en el contexto de esta Tesis Doctoral, la lealtad del cliente es un factor clave 
hacia la rentabilidad (Reichheld, 1993; Ehigie, 2006) puesto que el coste de conseguir 
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nuevos clientes es muy superior al de mantenerlos (Reichheld y Sasser, 1990; Aldás et al., 
2011). 
 
Sin embargo, parece haber cierto consenso sobre la aceptación de los desarrollos 
tecnológicos en la industria del turismo se está retrasando y no alcanza los niveles 
requeridos para operar competitivamente en un entorno general que está dirigido por las 
tecnologías de la información y las telecomunicaciones (Braun, 2004; Formica y Kohler, 
2008). Un estudio sobre la aceptación de web 2.0 (Schegg et al., 2008) apunta que la 
presencia de aplicaciones web 2.0 es bajo y restringido a nuevos emprendedores. Los 
operadores turísticos que comprenden la mayor parte de la industria son lentos en la 
adopción y el uso de la web 2.0. Particularmente, las PYMEs son citadas como adoptadores 
tardíos de las tendencias online, en comparación con las grandes organizaciones, que 
adoptan las innovaciones tecnológicas con más rapidez (Evans et al., 2000; Nodders et al., 
2003; Braun, 2004; Mistilis y D’Ambra, 2006; Au, 2010). Esto es especialmente cierto en el 
sector turismo, en el que la mayoría de las empresas son pequeñas o medianas (Buhalis, 
2003). 
 
En resumen, trabajar para conseguir incrementar la lealtad de los clientes al espacio 
web se convierte en una fuente de ventajas competitivas de indudable interés para todos los 
servicios online (Aldás et al., 2011), lo que incluye sin duda las páginas web 2.0 de reservas 
de alojamiento. Desde el punto de vista de la gestión de estas webs 2.0 es especialmente 
interesante el análisis de los factores que ayudan a incrementar esa lealtad en los entornos 
virtuales 2.0 del sector turismo, cuestión que constituye el objetivo principal de esta Tesis 
Doctoral. 
 
 
2.2.2.- Conceptualización de la lealtad en los entornos 2.0 
 
Las primeras aproximaciones al concepto de lealtad se centraban en el análisis del 
comportamiento de compra por parte de los consumidores. Así, siguiendo los patrones de 
compra, se distinguen cuatro categorías de lealtad: (i) lealtad única; (ii) lealtad compartida; 
(iii) lealtad inestable; y (iv) no lealtad. La estimación de la lealtad desde el punto de vista 
comportamental se puede realizar utilizando proporciones o secuencias de compra, 
frecuencia y repetición de compras o probabilidades de recompra (Brown, 1952; Lipstein, 
1959; Kuehn, 1962; Jacoby y Chesnut, 1978; East et al., 1995). 
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Esta aproximación comportamental obvia el significado psicológico de la lealtad 
(Oliver, 1999) y ha sido criticada por su falta de poder explicativo. En primer lugar, no 
diferencia la lealtad verdadera (manifestación de motivaciones favorables hacia un producto, 
servicio, marca, etc.) y lealtad espuria (conveniencia del cliente en el momento de tomar 
nuevas decisiones de compra) (Bloemer y Poiesz, 1989; Castañeda, 2005). En efecto, un 
consumidor puede parecer leal a una marca en particular pero, en realidad, podría no tener 
otra opción (Day, 1969; Jacoby y Chesnut, 1978), debido a circunstancias tan evidentes 
como la imposibilidad o la dificultad de elección: quizá para adquirir determinada marca el 
consumidor tiene que desplazarse a un lugar lejano al no estar disponible en ningún 
establecimiento cercano. La lealtad verdadera se produce cuando la actitud relativa del 
consumidor hacia el producto es favorable y, además, existe un comportamiento de compra 
repetido. La no lealtad consiste en una actitud relativa desfavorable combinada con la 
ausencia de comportamiento de recompra. Se identifica un nuevo nivel de lealtad (Dick y 
Basu, 1994) denominada lealtad latente, que se refiere a la actitud relativa favorable hacia el 
producto o marca y un comportamiento de recompra bajo. Tanto la lealtad latente como la 
espuria están influidas por factores situacionales y normas sociales que pueden impedir 
(lealtad latente) u obligar (lealtad espuria) a una lealtad consistente en comportamiento (o 
ausencia) de recompra, sin una verdadera relación con la voluntad y la libre elección por 
parte del consumidor. El usuario puede repetir constantemente la compra de determinado 
producto pero no estar a favor de dicho comportamiento, por lo que estará atento a 
informaciones negativas sobre ese producto, y será más proclive a buscar otras alternativas 
en el mercado (Dick y Basu, 1994; Shankar et al, 2003; Aldás et al., 2010). 
 
En consecuencia, surge una visión integradora de la lealtad que la propone como un 
constructo bidimensional que comprende una dimensión actitudinal y una dimensión 
comportamental (Shoemaker y Lewis, 1999; Baloglu, 2002). Para estimar la lealtad se 
propone medir ambos componentes, actitudinal y comportamental (Anderson y Srinivasan, 
2003). La lealtad así explicada es un concepto multidimensional que consiste en un 
comportamiento basado en una actitud (Dick y Basu, 1994). Recoge cuatro aspectos 
esenciales (Barroso y Martín, 1999): 
 
• Que el usuario está satisfecho. 
• Que percibe valor en el proceso de compra. 
• Que repite la compra. 
• Que recomienda el producto o la marca a terceras personas. 
Capítulo 2: marco conceptual de la lealtad en los entornos 2.0 turísticos 
! 50 
Otros autores (Engel et al., 1982; Assael, 1992; Keller, 1993) entienden la lealtad 
como una respuesta preferente, actitudinal y comportamental hacia un producto, servicio o 
marca expresada por un consumidor a lo largo del tiempo, manifestándose estas actitudes 
favorables en un comportamiento de compra repetido. En efecto, siguiendo el trabajo de 
Zeithaml et al. (1996), la lealtad no puede considerarse únicamente como una intención de 
recompra: su procedimiento de medición incluye indicadores relacionados con la intención 
de recompra pero también con la recomendación a terceros (comunicación boca–oído o 
word-of-mouth) acerca de productos, servicios o marcas. Gremler (1995) sugiere que es 
necesario incorporar ambas dimensiones, la actitudinal y la comportamental, a la medición 
de la lealtad y, por tanto, a su definición. 
 
La lealtad se manifiesta a través de la relación entre la actitud hacia un producto o 
marca. La actitud hacia una entidad (y el grado de diferenciación de esa actitud frente al 
resto de alternativas), se manifiesta principalmente a través de la recomendación o la 
comunicación boca-oído, CBO) y el comportamiento de recompra (Dick y Basu, 1994). La 
CBO tradicional (offline) juega un papel crucial en las decisiones de compra de los 
consumidores (Richins y Root-Shaffer, 1988). La CBO se define como la comunicación 
informal dirigida hacia otros consumidores sobre el uso o las características de bienes o 
servicios particulares, o sus vendedores (Westbrook, 1987; Anderson, 1998; Harrison-
Walker, 2001). La CBO puede ser positiva, en cuyo caso será muy persuasiva, o negativa, lo 
que puede disuadir de comprar un producto o servicio (Arndt, 1967; Day, 1971; Holmes y 
Lett, 1997; Laczniak et al., 2001). Muchos investigadores sugieren que la CBO generada por 
los propios consumidores es uno de los factores clave en la lealtad del cliente, constituyendo 
una subdimensión de la misma (Bansal y Voyer, 2000; Chung y Darke, 2006; Casaló et al., 
2008; Park y Lee, 2009; Chen et al., 2012). Las opiniones de otros consumidores ejercen un 
impacto significativo sobre la elección del consumidor así como sobre las percepciones post-
compra (satisfacción) (Katz y Lazarfeld, 1955; Arndt, 1967; Bone,1995; Chatterjee, 2001; 
López y Sicilia, 2011a). La expansión de las nuevas tecnologías de la información y las 
comunicaciones ha aumentado la importancia de la CBO (Chevalier y Mayzlin, 2006; 
Dellarocas, 2006; Mayzlin, 2006; De Bruyn y Lilien, 2008; Stephen y Lehmann, 2009) ya que 
los nuevos entornos digitales hacen más fácil para los consumidores compartir información 
relacionada con productos y marcas (Stephen y Lehmann, 2009). A través de Internet, más 
consumidores pueden interactuar más rápidamente con otros vía email, mensajería 
instantánea, blogs, foros, comunidades online, chats, etc. (Goldsmith, 2006). 
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 Siguiendo a Goldman (1978), los consumidores son más leales a los 
establecimientos que les proporcionan más razones para confiar en ellos, lo que se explica 
considerando que el consumidor busca minimizar el riesgo: es preferible permanecer leal a 
un establecimiento que demostró su fiabilidad en el pasado que arriesgar buscando otras 
alternativas inciertas (Assael, 1992). Naturalmente, este mismo razonamiento puede 
extenderse a las relaciones comerciales online. En este entorno virtual se ha encontrado 
que la falta de confianza es el principal obstáculo para la consolidación del e-commerce (el 
49% de los consumidores son reacios a hacer sus compras a través de Internet debido, 
precisamente, al alto grado de desconfianza que sienten, según Truste, 2003). 
 
Aunque todavía no hay demasiados estudios que profundicen en la lealtad en 
entornos 2.0, investigaciones recientes muestran que la comunicación boca-oído electrónica 
(eCBO) también forma parte de la lealtad e influye en el comportamiento del consumidor 
(Park y Kim, 2008) teniendo un efecto directo sobre las ventas (Chevalier y Mayzkin, 2006; 
Lui, 2006; Dellarocas et al., 2007, Duan et al., 2008; López y Sicilia, 2011b). En este 
contexto de web 2.0, la definición de eCBO se refiere a cualquier comentario positivo o 
negativo hecho por clientes actuales, pasados o potenciales sobre un producto o empresa 
que puede ser transmitido a muchas otras personas e instituciones a través de Internet 
(Hanson, 2000; Hennig-Thurau et al., 2004). La interacción a través de Internet es más 
amplia que en los entornos tradicionales por lo que es en Internet donde más consumidores 
pueden tomar sus decisiones de compra (Chen et al., 2012). En consecuencia, las 
empresas están interesadas cada vez más en desarrollar campañas de eCBO como una 
nueva herramienta de marketing con objeto de mejorar sus estrategias competitivas 
(Rezabakhsh et al., 2006; Kozinets, et al., 2010; Chen et al., 2012). Aunque no tengan el 
control sobre la eCBO, las empresas necesitan comprender cómo funciona y cómo se 
forman la opiniones de los consumidores para poder gestionarla (Hennig-Thurau et al., 
2004; Lim y Cheung, 2011; López y Sicilia, 2011a; 2011b). 
 
La lealtad en el entorno electrónico (e-lealtad) se define como la intención de visitar o 
utilizar websites y de considerar la compra y la recomendación a través de ellas en la 
actualidad y en el futuro, es decir, consiste en la actitud favorable del cliente hacia una 
empresa (web) junto a un comportamiento repetido de compra. Se incorporan, como ya se 
hizo en el entorno tradicional, la dimensión actitudinal y la dimensión comportamental 
(Anderson y Srinivasan, 2003; Jin et al., 2007; Cyr et al., 2008; Aldás et al., 2011). Las 
empresas que promueven sus propias comunidades online deberían ser capaces de atraer 
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potenciales clientes y conservarlos como clientes muy leales (Kim et al., 2004) desarrollando 
una manera efectiva de mantener clientes fieles precisamente a través de esa comunidad 
virtual. 
 
Investigaciones centradas en comunidades virtuales coinciden en afirmar que una de 
las principales funciones de una comunidad virtual creada por una empresa o una marca es, 
precisamente, construir lealtad de los clientes hacia esa marca (Muñiz y O’Guinn, 2001; 
McAlexander et al., 2002; Schau et al., 2009; Zhou et al., 2011; Laroche et al., 2012). A 
pesar de que no se ha encontrado todavía una evidencias sobre el proceso de consolidación 
de la lealtad en comunidades virtuales 2.0, algunos investigadores piensan que el poder de 
las comunidades online como estructura social es capaz de mejorar la lealtad y la confianza 
en una marca o empresa (Walden, 2000; Ba, 2001; Laroche, 2012). De la misma forma que 
en el entorno físico, también en el entorno virtual la lealtad se presenta como un proceso 
secuencial que está relacionado directa e indirectamente, entre otras variables, con la 
confianza y la satisfacción (Harris y Gode, 2004). Así pues, la lealtad es el elemento central 
de la intención de compra en el paradigma online, estrechamente relacionada con los 
factores mencionados (Kim et al., 2011). 
 
Siguiendo esta idea y la línea de trabajo planteada por Flavián y Guinalíu (2006) y 
Aldás et al. (2010), la lealtad puede expresarse como la preferencia por una web en 
particular. Esta preferencia provoca que la web sea la más visitada y la elegida para la 
compra de cierta categoría de productos o servicios. En esta Tesis Doctoral se considerará 
la lealtad a una web 2.0 de reservas de alojamiento como la actitud favorable hacia dicha 
página web manifestada en la intención de continuar usándola o reservando alojamientos 
turísticos a través de ella en el futuro más la recomendación de uso de esta página web a 
terceros. 
 
 
2.3.- La interacción entre los consumidores: interacción social 2.0 
 
 En este epígrafe se estudian en primer lugar dos variables de influencia social 
extraídas de la literatura que tienen efecto sobre la interacción social en el entorno 2.0. En 
segundo lugar, se profundiza en el análisis de la capacidad de los consumidores de 
interactuar entre ellos para intercambiar conocimientos y experiencias (C2C). 
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2.3.1.- La influencia social: la identidad social y la presencia social 
 
A continuación se describe la identidad social y la presencia social como variables 
representativas de la influencia social en un entorno 2.0. 
 
 
2.3.1.1.- La identidad social 
 
La Teoría de la Identidad Social desarrollada por Tajfel y Turner (1979) propone que 
las personas tienen tendencia a clasificarse a sí mismas en grupos excluyentes, 
construyendo una parte de su identidad sobre la base de su pertenencia a ese grupo y 
creando barreras con otros grupos distintos a los suyos. Esta Teoría sugiere que los 
individuos se identifican con determinados grupos con el fin de maximizar su distinción. Los 
grupos de pertenencia ofrecen a sus miembros identidad cultural (dicen quiénes son sus 
integrantes) y autoestima (hace que sus miembros se sientan bien con ellos mismos). 
 
Así pues, la identidad social se define como la percepción de un individuo de su 
pertenencia a unos grupos sociales determinados con los que comparte ciertos valores que 
son importantes para él y para los grupos a los que pertenece (Tajfel y Turner, 1979). Una 
persona alcanza su identidad social a través del autoconvencimiento de su pertenencia a un 
grupo y del significado emocional y evaluativo de esa pertenencia (Tajfel, 1978). Este 
sentimiento de pertenencia puede clasificarse, en función de la actividad que el usuario 
desarrolla en el grupo, en tres niveles (Royo-Vela y Casamassina, 2011): (a) pertenencia 
con participación activa, (b) pertenencia con participación pasiva, y (c) pertenencia no 
participativa. Los individuos se definen a sí mismos en función de su conexión con 
determinados grupos sociales, surgiendo una identificación con esos grupo que alude a los 
estados (Lam et al., 2010): 
 
• Cognitivo (el individuo es consciente de su pertenencia a una comunidad). 
• Emocional (inversión afectiva). 
• Evaluativo (el individuo percibe valor en dicha pertenencia). 
 
Basándose en la anterior definición puede establecerse que hay tres componentes 
que forman la identidad social de un individuo (Ellemers et al., 1999; Bergami y Bagozzi, 
2000; Bagozzi y Dholakia, 2002; Moon et al., 2006): 
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• Componente cognitivo. Es el solapamiento percibido entre el autoconcepto de un 
individuo y la identidad del grupo al que pertenece (Bergami y Bagozzi, 2000; 
Moon et al., 2006): autocategorización. El proceso de autocategorización que 
constituye el aspecto cognitivo de la identidad social postula que las similitudes 
entre el individuo y los miembros del grupo se acentúan por comparación con las 
diferencias entre el individuo y los miembros de los grupos a los que no pertenece 
(Hogg, 1992). En conclusión, el individuo termina asimilándose al prototipo del 
grupo, asumiendo su concepto y su conducta (Adams y Hogg, 1990). Es decir, la 
identidad social cognitiva transforma el autoconcepto de una estructura basada en 
el individualismo a otra basada en un prototipo grupal en la cual el prototipo 
representa una serie de características que describen los atributos ideales de los 
miembros del grupo en un contexto social particular (Fielding y Hogg, 1997; Moon 
et al., 2006). 
 
• Componente afectivo. Se refiere al compromiso emocional con el grupo y se 
define como la identificación e involucración con el foco del grupo (Allen y Meyer, 
1996; Bergami y Bagozzi, 2000). El componente afectivo explica la voluntad de los 
miembros del grupo de mantener su vinculación con la comunidad (Dholakia et al., 
2004). En este sentido, el componente afectivo de la identidad social es el 
principal determinante del favoritismo entre los miembros del grupo (Ellemers et 
al., 1999). Otros autores indican que las dos categorías emocionales positivas 
fundamentales, alegría y amor hacia la comunidad, son la base de la identidad 
social afectiva y que la hacen diferente de la identidad social cognitiva (Shaver et 
al., 1987). Se ha demostrado que el componente cognitivo de la identidad social 
tiene un efecto indirecto sobre las conductas de las organizaciones de los 
ciudadanos y que el componente afectivo de la identidad social tiene un efecto 
directo sobre estas conductas (Bergami y Bagozzi, 2000; Bagozzi y Dholakia, 
2002). 
 
• Componente evaluativo. Es la connotación positiva o negativa que un individuo 
tiene en relación con la pertenencia a un grupo (Ellemers et al., 1999; Bergami y 
Bagozzi, 2000) que se produce por las evaluaciones de si vale la pena o no 
pertenecer a ese grupo (Bagozzi y Dholakia, 2002) y de la autoestima derivada de 
esa pertenencia. Se ha encontrado que la autoestima basada en el grupo 
promueve acciones que generan el propio bienestar (Long y Spears, 1997). 
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En el ámbito del marketing, la investigación ha recurrido a esta teoría para analizar 
los vínculos del individuo con las comunidades de marca (McAlexander et al., 2002; Bagozzi 
y Dholakia, 2002; Brown et al., 2007), vínculos basados en sentimientos de entusiasmo, 
interconexión, interdependencia y compromiso (Brown et al., 2007; Camarero et al., 2011). 
Los individuos que se identifican con un grupo están más predispuestos a participar en las 
actividades de dicho grupo (Bagozzi y Lee, 2002; Bagozzi y Dholakia, 2002) y sienten la 
necesidad de colaborar y compartir sus conocimientos con otros individuos (Chiu et al., 
2006). 
 
Las comunidades virtuales, por su parte, pueden existir por razones sociales, tales 
como facilitar y mantener el contacto entre los individuos como consecuencia de un interés 
común (Ridings et al., 2002; Flavián y Guinalíu, 2005; Royo-Vela y Casamassina, 2011) o 
por meras razones comerciales (Hagel y Armstrong, 1997). A través de la comunidad virtual 
se puede reunir información sobre la que basar decisiones de compra, información que 
viene de otros usuarios que han utilizado previamente los mismos productos o servicios y 
están dispuestos a compatir sus experiencias (Royo-Vela y Casamassina, 2011). 
 
La interacción social a través de blogs, redes sociales o comunidades virtuales en 
general influyen en la identidad social de los individuos en Internet (Moon et al., 2006). Una 
característica común a todas las comunidades online es que están basadas en la 
comunicación textual pese a que cada vez más pueden encontrarse dibujos, fotografías, 
animaciones o voz: las personas utilizan palabras escritas para intercambiar experiencias, 
argumentar, enlazar un discurso intelectual, dirigir el comercio, intercambiar conocimientos, 
compartir apoyo emocional, hacer planes, discutir, enamorarse, encontrar o perder amigos, 
jugar, flirtear, crear arte o, simplemente, para generar conversaciones intrascendentes 
(Reingold, 1991). Es importante tener en cuenta que en estas comunidades virtuales se 
ejerce una gran influencia sobre los participantes y sus opiniones en relación con productos 
y servicios (Bagozzi y Dholakia, 2002) y, por lo tanto, tienen influencia en el comportamiento 
del consumidor (Burnett, 2000). 
 
Entre las comunidades tradicionales y las comunidades virtuales, pese a sus muchas 
similitudes, se ha encontrado una diferencia esencial: para un individuo, la pertenencia, 
involucración, interacción y comunicación en una comunidad virtual es una elección 
voluntaria, frente a las comunidades tradicionales que pueden estar formadas por miembros 
que pertenecen a ellas de manera casi obligatoria por motivos de nacimiento, proximidad, 
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residencia, geografía, clase social, raza o cualquier otro (Bagozzi y Dholakia, 2002). Un 
individuo puede dar por terminada su pertenencia a una comunidad virtual con poco 
esfuerzo, simplemente dejando de navegar en la web que la gestiona y no volviendo a 
conectarse. Sin embargo, hay evidencias crecientes que muestran que la participación en 
las comunidades virtuales es inmersiva y prolongada. Con el paso del tiempo, la comunidad 
virtual se convierte en un lugar central para muchos de sus miembros en el que buscan y 
encuentran compañía, apoyo social y un sentimiento de pertenencia (Wellman y Gulia, 
1999). Conforme aumenta la participación en estas comunidades, estos foros ganan 
también en importancia como fuentes de información que influyen en la visión de los 
participantes sobre cuestiones globales, no sólo en relación con temas exclusivos de la 
comunidad, sino en cuestiones mucho más amplias incluyendo, desde la perspectiva del 
marketing, decisiones y prácticas de consumo (Hagel y Armstrong, 1997). 
 
Se han encontrado relaciones positivas entre la identidad social y la contribución a la 
creación de contenidos en comunidades virtuales (Shen et al., 2010), así como evidencias 
de que la interacción social a través de blogs y otros tipos de redes sociales afecta a la 
identidad social virtual (Moon et al., 2006). Las redes sociales se han constituido en el medio 
más popular a través del cual las personas expresan sus opiniones, pensamientos, intereses 
y emociones (Gersch, 1998; Lee et al., 2011), lo que implica que los individuos pueden 
construir relaciones con otros usuarios a través de estas redes y que estas redes facilitan la 
autoexpresión. 
 
En el contexto de esta Tesis Doctoral, centrado en las reservas de alojamiento a 
través de webs 2.0, la identidad social se refiere a la percepción del usuario de su 
pertenencia a una comunidad virtual cuyo nexo de unión son las actividades turísticas. La 
comunidad comparte información y experiencias en ese campo, lo que la diferencia de otras 
comunidades o grupos (componente cognitivo), incluyendo en esa información 
recomendaciones y consejos sobre alojamientos, lugares y recursos turísticos (componente 
afectivo). La participación en la comunidad virtual gestionada a través de una web 2.0 de 
reservas de alojamiento es interesante para el usuario ya que puede aprender de las 
experiencias de otros, enriqueciendo sus propias actividades (componente evaluativo) e 
incrementando su propia satisfacción y autoestima. 
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2.3.1.2.- La presencia social 
 
Las actividades de compra son experiencias sociales en las que un individuo 
interactúa con otros (amigos, personal de ventas, otros compradores) (Lingyun y Dong, 
2008). Sin embargo, cuando los consumidores compran online, la falta de interacción social 
y la ausencia de un perfil humano puede ser una desventaja importante e, incluso, un 
inhibidor (Qiu et al., 2006). Este sentimiento de “estar con otros” es lo que la literatura ha 
descrito como presencia social. La presencia social se define como el grado en el que los 
usuarios pueden sentir la presencia de otros como resultado de interacciones 
interpersonales durante los procesos de comunicación (Walther, 1992) pudiendo también 
considerarse como hasta qué punto un individuo es consciente de la presencia de otro ser 
humano (Biocca y Nowak, 2001). El avance de la tecnología de Internet ha popularizado las 
aplicaciones que permiten la comunicación entre los usuarios sin que exista una interacción 
física, por lo que promover la percepción de las personas de la presencia social en entornos 
virtuales se ha transformado en una cuestión importante. En un entorno virtual, la presencia 
social podría definirse como el punto en que un medio permite a las personas experimentar 
la presencia de otras personas (Gefen y Strauss, 2003). 
 
La presencia social también describe el grado en que un medio (por ejemplo, un 
sistema de información en Internet) se percibe como sociable, cercano, sensible, personal e 
íntimo cuando un usuario lo utiliza para interactuar con otro usuario (Lombard y Ditton, 1997; 
Lingyun y Dong, 2008). La presencia social implica una conexión psicológica con el usuario, 
quien percibe una website cálida, personal y sociable, creando un sentimiento de contacto 
humano (Strauss y Karahanna, 1998; Yoo y Akavi, 2001). Puntos de vista más recientes 
tienden a conceptualizar la presencia social como un fenómeno que varía con el medio, el 
conocimiento del otro, el contenido de la comunicación, el entorno y el contexto social 
(Biocca et al., 2003): los sentimientos de presencia social de los usuarios se forman a través 
de los procesos de comunicación. Por tanto, los usuarios no sólo son influidos por el medio 
sino por el contenido de la comunicación y las posibles consecuencias que se deriven de 
sus acciones. En otras palabras, la presencia social es una medida subjetiva que se 
desarrolla sobre un conjunto de interacciones más que de una manera estática, 
comprendiendo diversas características del medio de comunicación (Lingyun y Dong, 2008). 
 
Algunas características que potencian la presencia social en entornos digitales son 
aquellas que incluyen un contenido textual rico, saludos personalizados, audio o video 
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humano (Lombart y Ditton, 1997; Kumar y Benbasat, 2002). Investigaciones previas 
sugieren que las imágenes y los textos son capaces de expresar la presencia de personas 
de la misma manera que lo hacen las cartas y las fotografías (Gefen y Strauss, 2003; 
Riegelsberger et al., 2003; Hassanein y Head, 2005): así textos emotivos e imágenes de 
personas proporcionan altas percepciones de presencia social en las websites. Algunas 
investigaciones han demostrado que las webs comerciales que ofrecen una información 
amplia y precisa ayudan a reducir la ambigüedad y los usuarios se animan a comprar más 
(Simon, 2001; Gefen y Strauss, 2003; Hassanein y Head, 2005; Cyr et al., 2007), puesto que 
aumenta la confianza en el vendedor online. La presencia social, en definitiva, incrementa la 
confianza en las aplicaciones de servicios basados en Internet. 
 
La presencia social es particularmente relevante en entornos de compra online. Por 
ejemplo, para ofrecer a los compradores online percepciones similares a las que podrían 
experimentar en el mundo físico, algunas webs de comercio electrónico han intentado 
reproducir interacciones cliente-personal de ventas mediante aplicaciones en tiempo real 
como ayuda en directo o mensajería instantánea. Las tecnologías 2.0 (blogs, tags, wikis…) 
también empiezan a ser examinadas por los vendedores online con el objetivo de mejorar la 
comunicación social entre los usuarios (Biocca et al., 2003; Lingyun y Dong, 2008). Algunos 
autores han encontrado que la creación de presencia social proporciona interacciones 
virtuales más cercanas a la comunicación real persona a persona, mejorando la 
comunicación humana (Steinbruck et al., 2002). La presencia social tiene también otras 
consecuencias positivas en los contextos online, como la creación de un sentimiento de 
cercanía y sociabilidad en una website (Gefen y Strauss, 2003). La presencia social es 
considerada como un factor sobresaliente en la efectividad de los mundos virtuales ya que el 
principal propósito de estos entornos es proveer a los usuarios de un entorno social para la 
comunicación y la interacción entre ellos (Yeh et al., 2011). La provisión de un ambiente de 
sociabilidad y calidez humana, ya sea real o estimulada por la imaginación, debe ser una 
prioridad para los sistemas de información 2.0 (Hassanein y Head, 2007). En el contexto de 
este trabajo de investigación para las web 2.0 de reservas de alojamiento, la incorporación 
de características en la web como mensajes de apoyo a través de correo electrónico tras el 
proceso de reserva, potenciación de comunidades virtuales, chats, tablones de anuncios o 
ayudantes humanos en la web son elementos que a través de comunicaciones, ya sean 
sincrónicas o asincrónicas, proporcionan respuestas generadas por seres humanos. Por su 
parte, la imaginación puede estimularse creando un ambiente que contenga imágenes y 
textos atractivos en contenidos, saludos automáticos personalizados, voces y audios 
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humanos, videos o agentes inteligentes. Todas estas características contribuyen a 
incrementar la presencia social en una web y, en consecuencia, la probabilidad de compra a 
través de ella. 
 
Este aspecto de la interactividad online ayuda a promover las interacciones entre las 
personas en estos entornos lo que, en definitiva afecta a las actitudes de los usuarios hacia 
el uso de la tecnología (Gefen y Strauss, 1997). Por su parte, Yoo y Alavi (2001) han 
subrayado que la presencia social puede incrementar las interacciones y la eficiencia de los 
entornos online, lo que deriva en que el fortalecimiento de la presencia social no sólo anima 
las interacciones sociales de las personas sino que mejora la experiencia de los usuarios y 
asegura las futuras visitas de éstos a las webs que las gestionan (uno de los componentes 
de la lealtad, junto a la recomendación) aumentando la probabilidad de compra en esas 
webs (Hassanein y Head, 2007; Cyr et al., 2007; Lingyun y Dong, 2008). 
 
La principal atracción de los mundos virtuales son los servicios proveídos por redes 
sociales a través de interfaces gráficas 2D / 3D, que enriquecen la experiencia de los 
usuarios (O’Reilly, 2006). Por tanto, y considerando el uso de los entornos virtuales, la 
presencia social es un importante factor que influye en las intenciones de uso de los 
usuarios. Éstos utilizan las funciones interactivas que el sistema les proporciona para 
interactuar con los demás. Por lo tanto, las percepciones y actitudes de los usuarios hacia 
un determinado sistema de información son importantes e influirán en sus intenciones de 
usar el sistema (Yeh et al., 2011). 
  
La presencia social es el sentimiento de estar con otro, o el grado de importancia que 
un individuo da a la interacción de otra persona con el propio usuario (Biocca et al., 2003). El 
término “presencia social” en el contexto de las reservas de alojamiento se puede describir 
como la creencia de que la percepción de presencia social mejorará a través de la 
participación en blogs, redes sociales o webs 2.0 correspondientes. Investigaciones previas 
encontraron relaciones entre el nivel de interactividad y la presencia social (Fortin y 
Dholakia, 2005), lo que significa que la interactividad potencia la creación de un sentimiento 
de presencia social entre los usuarios de las redes sociales. La autoexpresión esta 
fuertemente correlacionada con la presencia social (Short et al., 1976; Rettie, 2005) ya que 
los medios de comunicación, y las webs 2.0 lo son, permiten mayores grados de 
autoexpresión (como la interacción directa entre dos personas). La posibilidad de 
autoexpresión se percibe como un mayor nivel de presencia social (Lee et al., 2011). 
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2.3.2.- C2C: la interacción entre los consumidores en entornos 2.0 
 
Los consumidores pasan más de un tercio de su tiempo interactuando en medios 
sociales (Lang, 2010; Laroche et al., 2012; Nielsen, 2012), a través de cualquier dispositivo, 
fijo o móvil, con el que puedan conectarse a Internet. Las características exclusivas de los 
medios sociales online han provocado su inmensa popularidad y han revolucionado las 
prácticas de marketing derivadas de la publicidad y la promoción (Hanna et al., 2011). De la 
misma manera, los medios sociales influyen en la conducta del consumidor al ofrecerle 
desde información relacionada con la compra hasta la posibilidad de canalizar conductas 
post-compra (Hu y Kettinger, 2008; Ross et al., 2009; Mangold y Faulds, 2009). 
 
Un medio social es un grupo de aplicaciones basadas en Internet que se construye 
sobre la ideología y la tecnología de la web 2.0, permitiendo la creación y el intercambio de 
contenido generado por el usuario (Kaplan y Haenlein, 2010; Laroche et al., 2012). El 
concepto de web 2.0 está unido al de red social en el sentido de que es una plataforma que 
puede aprovechar la inteligencia colectiva (O’Reilly, 2004; 2005) al permitir la diseminación 
entre los usuarios de los contenidos producidos por ellos mismos (Hernández y Küster, 
2012; Hernández et al., 2012). Estos dos conceptos, web 2.0 y contenido generado por el 
usuario, son fundamentales para comprender el funcionamiento de los medios sociales: la 
web 2.0 es una plataforma en la que ni el software ni el contenido es necesariamente 
producido o publicado por empresas individuales, sino que son participantes anónimos, de 
manera colaborativa y sin discontinuidades (Laroche et al., 2012), los que lo producen. El 
contenido generado por el usuario representa todos los caminos por los que los usuarios y 
los consumidores pueden crear contenido y utilizar los medios sociales gracias a la 
plataforma tecnológica de la web 2.0. Este contenido generado por el usuario es un término 
paraguas que incluye diversas formas de contenidos que están disponibles para el público 
en general (Kaplan y Haenlein, 2010). 
 
Debido a las ventajas que presentan los medios sociales para enlazar a las 
empresas con los consumidores finales de manera adecuada y a bajo coste, para influir en 
las percepciones de los consumidores y en sus conductas (Williams y Williams, 2008) y para 
aglutinar personas de diferentes opiniones (Hagel y Armstrong, 1997; Wellman y Gulia, 
1999), los medios sociales se han convertido en el centro de atención de muchas empresas 
(Laroche et al., 2012). Éstas intentan aprovechar los medios sociales para desarrollar sus 
estrategias o competir contra las estrategias de otros (Williams y Williams, 2008). Al unirse a 
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un medio social, los consumidores satisfacen sus necesidades de pertenencia a un grupo y 
sus necesidades de conocimiento con aquellos con los que comparten normas, valores e 
intereses (Tardini y Cantoni, 2005; Gangadharbhatla, 2008). El sentimiento de sentirse 
socialmente conectado es un elemento central en la psicología de los individuos (Sarason, 
1974; Laroche et al., 2012). Aunque se puede argumentar que este sentimiento de 
pertenencia es más débil si no hay presencia física o ante la falta de proximidad 
(Granovetter, 1973; Constant et al., 1996; Laroche et al., 2012), se puede demostrar que 
incluso esos enlaces débiles son capaces de servir de puente a las personas (Wellman, 
1997) y animarles a unirse a comunidades a niveles profundos e íntimos (Tardini y Cantoni, 
2005). Aprovechando las enormes capacidades de los medios sociales, los consumidores 
contribuyen, crean, se unen a grupos diferentes para cubrir sus necesidades de pertenencia, 
están conectados socialmente e interactúan con otros (Reingold, 1991; Laroche et al., 
2012). En consecuencia, las empresas utilizan cada vez más estrategias de marketing que 
se basan en la interacción digital de los usuarios, en su dinamismo y en su interactividad 
social (Lee et al., 2008; Huh et al., 2009; Wang y Wang, 2010; Neelotpaul, 2010; 
Madhavaram y Appan, 2010). 
 
En definitiva, los medios sociales, basados en la web 2.0 y en el contenido generado 
por el usuario, constituyen prácticas y tecnologías online que los consumidores utilizan para 
compartir conocimientos y opiniones (Rheingold, 1993; Kaplan y Haenlein, 2010; Laroche et 
al., 2012), permitiendo, promoviendo y dando forma al intercambio de know-how que 
constituye la interacción entre consumidores en un entorno online (eC2C) (Bigné et al., 
2013). 
 
Los consumidores que utilizan la web 2.0 y, por lo tanto, participan en la eC2C, 
influyen en las opiniones y actitudes de otros consumidores ya que la información que se 
recibe por parte de otros usuarios es percibida como más realista y menos interesada que la 
recibida por parte de las empresas, que podría estar sesgada por intereses comerciales. 
Siguiendo a Weiping et al., (2012), el 62% de los participantes en una comunidad virtual 
sometidos a eC2C tienen en cuenta las opiniones de los demás participantes a la hora de 
tomar decisiones de compra. La atracción de participar en eC2C viene determinada por la 
propia frecuencia de esa interacción, que puede proporcionar satisfacción al usuario, 
confianza y sentimiento de pertenencia, entre otros factores emocionales (Hagel y 
Armstrong, 1997; Caowei, 2007; de Valck et al., 2007; Weiping et al., 2012). 
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En una comunidad virtual, los consumidores pueden obtener abundante información 
sobre un producto determinado de manera que pueden reducir la incertidumbre antes de la 
compra (Weiping et al., 2012). Esto implica que la decisión final estará influida por la calidad 
y la cantidad de información obtenida a través de la comunidad virtual (Royo-Vela y 
Casamassima, 2011), información que es generada por los usuarios y que se comparte en 
un espacio 2.0 mediante la creación de interacciones eC2C  
 
 
2.3.2.1.- La web 2.0 como base para la interacción eC2C 
 
La interacción entre los consumidores (C2C) en el entorno virtual y la capacidad de 
estos consumidores de aportar contenidos propios y consumir contenidos proporcionados 
por otros usuarios es, precisamente, el principal punto diferencial que ha propiciado el 
desarrollo de la filosofía 2.0 y las tecnologías que la facilitan. En consecuencia, las 
interacciones C2C son un factor de relevancia en el estudio del comportamiento del 
consumidor en los entornos digitales. 
 
La investigación ha encontrado diferentes tipos de relaciones de marketing entre los 
consumidores (Guenzi y Pelloni, 2004) que pueden clasificarse tanto en función del nivel 
estructural de esas relaciones como en función del tipo de los individuos involucrados. En 
primer lugar, según el nivel estructural de esas relaciones, se identifican las siguientes 
(Iacobucci y Ostrom ,1996): 
 
• Empresa – empresa: relaciones interorganizacionales, entre empresas. 
• Empresa – individuo: relaciones de un consumidor con una empresa, considerada 
esta como una institución. 
• Individuo – individuo: interacciones entre un consumidores y otros individuos, que 
pueden ser personal de ventas, personal de atención al público u otros 
consumidores, enfatizando la importancia de las características de las personas 
que se relacionan y las propias relaciones sociales que se establecen entre ellas 
(Thibaut y Kelley, 1959; Guenzi y Pelloni, 2004). 
 
La discusión puede centrarse en el consumidor como sujeto activo de las relaciones, 
en cuyo caso se pueden identificar las siguientes (Clark y Martin, 1994; Buendapudi y Berry, 
1997; Gwinner et al., 1998; McAlexander et al., 2002): 
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• Relación consumidor – empresa (incluyendo en empresa la marca, los empleados 
de la marca o empresa y el producto o servicio correspondiente). 
• Relación consumidor – consumidor (C2C). 
 
Los trabajos llevados a cabo para estudiar las interacciones consumidor – 
consumidor contemplan la presencia de los demás individuos bien como una característica 
del entorno del servicio (Eroglu y Machleit, 1990; Hui y Bateson, 1991; Grewal et al., 2003), 
bien como una parte independiente de la experiencia del servicio (Grove y Fisk, 1997; Moore 
et al., 2005). Un tercer punto de vista sobre las interacciones C2C estudia los efectos de la 
conducta social de los individuos en el proceso del servicio y cómo esta conducta contribuye 
a la experiencia global (Martin y Pranter, 1989; Martin, 1996; Grove y Fisk, 1997; Davies et 
al., 1999; Moore et al., 2005). La perspectiva clásica de la interacción entre consumidores es 
la de dos individuos hablando de un producto, servicio o marca. Durante mucho tiempo, la 
interacción entre los consumidores en un entorno de servicios (por ejemplo, el encuentro de 
dos vecinos en un supermercado) ha sido considerado en la literatura como un aspecto 
importante de la experiencia de un servicio (Bitner et al., 1990; Prahalad y Ramaswamy, 
2000; Moore et al., 2005) que podía tener consecuencias sobre la satisfacción y sobre la 
lealtad. 
 
En el contexto de los servicios, hay conjuntos de consumidores que reciben servicios 
de manera simultánea, lo que significa que pueden encontrarse e interactuar consumidores 
experimentados y consumidores sin experiencia. Los consumidores que ya tienen 
experiencia en el consumo del servicio en cuestión forman parte del entorno del servicio. 
Estos consumidores afectan tanto a la propia producción de ese servicio como a las 
percepciones de satisfacción y calidad del mismo (Zeithaml, 1981; Baker, 1987; Martin y 
Pranter, 1989; Bitner, 1992; Lovelock, 1996; 2004; Martin, 1996; Grove y Fisk, 1997; Wu, 
2007), a la evaluación holística del servicio, a la voluntad de requerir de nuevo ese servicio 
en el futuro e incluso a propensión de influir en otras personas a través de la comunicación 
boca-oído (CBO). Al final, el C2C funciona porque el intercambio de conocimientos crea 
valor para todos los consumidores (Bagozzi, 1975; Macneil, 1980; Houston y Gassenheimer, 
1987; Gummesson, 1987; Bagozzi y Dholakia, 2002; McAlexandre et al., 2002; Gruen et al., 
2005). 
 
Sin embargo, aunque algunas empresas consideren que la conducta de algunos de 
sus clientes es incontrolable, en el contexto de los servicios los consumidores pueden creer 
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que la gestión de los clientes y de su comportamiento (por ejemplo, la presencia de 
huéspedes ruidosos en un hotel, o alguien que fuma en un área restringida) es un 
componente importante del proceso de prestación del servicio, y por lo tanto tiene efectos 
sobre la evaluación global del mismo (Martin y Pranter, 1989; Bitner, 1990; Grove y Fisk, 
1997; Moore et al., 2005). 
 
El comportamiento de unos consumidores puede afectar al comportamiento de otros 
de diferentes maneras, incluso de manera inconsciente, mediante la interacción entre ellos 
(Libai et al., 2010), por lo que es necesario adoptar una visión más amplia de esta 
interacción entre usuarios: la interacción C2C es el intercambio de información y datos 
(know-how) entre los individuos (de un individuo o grupo de individuos hacia otro individuo o 
grupo de individuos) que pretenden mejorar la competencia y el conocimiento de esos 
individuos en determinado campo (Gruen et al., 2005). Los individuos se involucran en este 
intercambio precisamente para adquirir las habilidades necesarias para comprender mejor, 
utilizar, modificar o reparar un producto (Hennig-Thurau et al., 2004; Gruen et al., 2006) y, 
en consecuencia, esta interacción C2C tiene potencial para cambiar las preferencias o la 
conducta de compra (Harris et al., 1997; Moore et al., 2005; Libai et al., 2010). Algunos 
autores han definido el know-how como un conjunto de habilidades prácticas y experiencias 
que permiten llevar a cabo tareas de manera eficiente y sin contratiempos (von Hippel, 1988; 
Gruen et al., 2006). Se trata de un conocimiento tácito, complejo y difícil de codificar, aunque 
mejora el potencial de un individuo o de una organización para terminar sus tareas de una 
manera eficaz y eficiente (Gruen et al., 2006). 
 
 
2.3.2.2.- La transferencia de experiencias a través de las interacciones C2C 
 
El concepto de C2C que se sigue en esta Tesis Doctoral se refiere al intercambio de 
know-how, de experiencias personales y opiniones centrándose en el grado o nivel de 
interacción de cada uno de los consumidores con los demás consumidores: el C2C funciona 
como fuente de información para los participantes (Gruen et al., 2007) y tiene lugar cuando 
los consumidores entran en contacto entre sí para intercambiar conocimientos, contactos, 
procesos, preocupaciones, quejas, historias o recomendaciones que mejoran su bienestar. 
Es decir, C2C equivale a un ambiente en el que los consumidores contribuyen a la 
construcción de contenidos con sus observaciones y sus comentarios. El C2C, por tanto, 
puede cambiar las preferencias de compra de los consumidores (Libai, 2010), lo que 
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significa que tiene influencia sobre la lealtad. Desde esta perspectiva, la literatura describe 
una serie de características que se describen a continuación. 
 
• Aprendizaje por observación frente a comunicación verbal 
 
Los individuos pueden aprender simplemente observando cómo se comportan otros, 
lo que significa que existe una conducta de imitación (Bikhchandani et al., 1992; 
Macy y Wiler, 2002; Earls, 2007). Recientemente, la literatura del marketing ha 
trabajado en la dinámica de la innovación creada por el aprendizaje por observación 
(Muller et al., 2009; Zhang, 2010). Los investigadores tratan de entender cómo el 
mimetismo influye en las preferencias y en la elección (Tanner et al., 2008) y cómo 
los consumidores utilizan el número de usuarios de productos para subrayar su 
identidad y tomar decisiones que pueden divergir de las decisiones que toman otros 
(Berger, 2008; Berger y Heath, 2008). 
 
En el futuro inmediato, la investigación se interesará por el aprendizaje por 
observación como forma fundamental de la interacción C2C (Libai, 2010). El principal 
motivo es que el entorno online proporciona muchas oportunidades a los 
consumidores para observar la conducta de otros y aprender de manera fácil y 
precisa (Salganik et al., 2006) y a los investigadores de herramientas adecuadas la 
planificación y el desarrollo de experimentos. 
 
• Entorno online frente a entorno offline 
 
Durante los últimos años se ha dedicado una atención limitada a la diversidad de 
interacción C2C en entornos tradicionales (Libai et al., 2010). En una tienda, por 
ejemplo, el aprendizaje por observación es especialmente importante, aunque la 
comunicación a través del teléfono móvil incrementa la relación C2C cuando tiene 
lugar cerca del punto de venta (Shankar y Balasubramanian, 2009; Ailawadi et al., 
2009). Por su parte, la investigación más reciente en interacciones C2C se ha 
producido en entornos online, ya sea en websites, webs de redes sociales, chats o 
comunidades online (Godes y Mazlin, 2004; Chevalier y Mayzlin, 2006; Mathwick et 
al., 2008; Winer, 2009; Trusov et al., 2009; Hennig-Thurau et al., 2010). 
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Sin embargo, algunos autores (Godes et al., 2005; Keller, 2007; Dwyer, 2009; Libai et 
al., 2010) sostienen que las interacciones C2C en el entorno tradicional afectan al 
consumo mucho más que las interacciones C2C online, siendo necesaria en 
cualquier caso más investigación para comparar y establecer diferencias entre C2C 
offline y C2C online. 
 
• Flujos de información diádicos frente a flujos de información intra-grupos 
 
La información clásica de la comunicación boca-oído (CBO) ha estudiado 
típicamente relaciones diádicas consistentes en un emisor y un receptor como unidad 
de observación. Por el contrario, las conversaciones tienen lugar frecuentemente 
entre grupos. Los entornos y los medios sociales online crean nuevas formas de 
conversaciones entre grupos con elevado número de participantes, que tienen 
diferentes roles: algunos participan en diferentes etapas de la conversación y otros 
simplemente observan (Brown et al., 2007; Libai et al., 2010). 
 
• Interacciones C2C orgánicas frente a interacciones C2C amplificadas 
 
La investigación distingue entre interacciones C2C orgánicas, que se producen de 
una manera natural sin la intervención activa de la empresa, e interacciones C2C 
amplificadas, que se produce cuando los agentes lanzan campañas diseñadas para 
acelerar e incrementar las interacciones entre comunidades online nuevas o ya 
existentes (De Bruyn y Lilien, 2008; Godes y Mayzkin, 2009; Toubia et al., 2009; 
Kumar et al., 2010; Libai et al., 2010b). También se ha investigado hasta qué punto la 
interacción C2C amplificada es aceptada como segura o confiable por parte de los 
receptores (Mayzlin, 2006; Carl, 2008) y cómo el sistema incentivado puede influir al 
emisor y al receptor (Ryu y Feick, 2007; Martin y Smith, 2008; Ashley y Leonard, 
2009). 
 
 
Así pues, el estudio de las interacciones C2C permitirá explorar la influencia del 
comportamiento de unos consumidores en el comportamiento de otros y su papel en la 
creación de valor en las relaciones entre las empresas y los consumidores (Godes et al., 
2005; Libai, 2010). 
 
Capítulo 2: marco conceptual de la lealtad en los entornos 2.0 turísticos 
! 67 
2.3.2.3.- La interacción entre consumidores en el entorno virtual (eC2C) 
 
El desarrollo de las relaciones C2C y su contribución al éxito en términos de lealtad 
hacia una empresa (o página web) tiene todavía escasas referencias en la investigación, en 
especial en su vertiente empírica (Zeithaml y Bitner, 2000; Parker y Ward, 2000; 
McAlexander et al., 2002; Guenzi y Pelloni, 2004; Moore et al., 2005; Gruen et al., 2005; 
2007; Wu, 2007; Libai et al., 2010). Y esto a pesar de que hay autores que sugieren que hay 
indicios de que la existencia de relaciones interpersonales entre los consumidores puede 
contribuir a incrementar la satisfacción y la lealtad, y por tanto, a desarrollar relaciones a 
largo plazo, con una empresa (Solomon et al., 1985; Surprenant y Solomon, 1987; Martin y 
Pranter, 1989; Clark y Martin, 1994; Adelman et al., 1994; Harris et al., 1995; Gainer, 1995; 
Martin, 1996; Grove y Fisk, 1997; Auber-Gamet y Cova, 1999; Gremler y Gwinner, 2000; 
Zeithaml y Bitner, 2000; Muniz y O’Guinn, 2001; McAlexander et al., 2002; Hennig-Thurau et 
al., 2004; Moore et al., 2005; Gruen et al., 2005; 2006; 2007; Hsu y Lin, 2008). 
 
Hace una década se produjeron tres cambios importantes en el mercado que han 
promovido el desarrollo de las interacciones C2C: en primer lugar, los consumidores están 
conectados entre sí de muchas maneras que no existían en el pasado, lo que incluye webs 
de redes sociales, blogs, wikis o comunidades virtuales (Hennig-Thurau et al., 2010; Wuyts 
et al., 2010; Libai et al., 2010). Esta circunstancia ha provocado cambios en los modelos de 
relación de las empresas con sus clientes. El nuevo entorno virtual hace que los agentes 
que desarrollan en él sus actividades comerciales tengan que reconsiderar cómo redefinen y 
comprenden las interacciones C2C y cuál es su importancia. 
 
En segundo lugar, investigadores y gerentes de empresas disponen de información a 
la que no podían acceder anteriormente. Históricamente, el análisis de las redes sociales se 
basaba en un pequeño número de bases de datos que fueron profusamente analizadas 
(Libai, 2010). Pero en la actualidad, el flujo de datos e información de redes sociales a gran 
escala procedentes de gran diversidad de fuentes, muchas de ellas procedentes del entorno 
online, ha producido estudios que mejoran los procesos de toma de decisiones (Hill et al., 
2006). Esto representa una oportunidad para las empresas y los investigadores que buscan 
identificar los aspectos de la interacción C2C sobre los que deben centrarse, así como 
desarrollar nuevos métodos de investigación que aprovechen toda esta nueva corriente de 
datos (Libai et al., 2010). 
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Y, en tercer lugar, el foco creciente en el compromiso del cliente dirige la atención de 
los investigadores sobre el comportamiento motivado del consumidor hacia una empresa o 
una marca, más allá de una simple compra (van Doom et al., 2010; Libai et al., 2010). La 
clave del compromiso del consumidor se encuentra en la manera por la que otras personas 
se ven afectadas directa o indirectamente por el comportamiento de los consumidores más 
experimentados. 
 
En el entorno virtual, la empresa encuentra dos problemas cuando busca 
comprender las interacciones C2C para mejorar la gestión de su negocio. El primer 
problema trata sobre las cuestiones que influyen en la presencia del consumidor en las 
redes online, cuestión que se desarrolla en otros apartados de esta Tesis Doctoral. El 
segundo problema se centra en cómo manejar los temas que surgen de las redes creadas 
por las comunidades de consumidores online (Van den Bulte y Wuyts, 2007; Jackson, 2008; 
Libai et al., 2010). La investigación actual se centra en el entorno Internet como medio que 
permite los intercambios C2C, encontrándose estudios que confirman la importancia del 
intercambio de experiencias y opiniones entre los consumidores en el entorno online (eC2C) 
(Balasubramanian y Mahajan, 2001; Bagozzi y Dholakia, 2002; Kozinets, 2002; Hennig-
Thureau, 2004; Benkler, 2004; Gruen et al., 2007; Hernández y Küster, 2012) y más 
estudios que sugieren que la interacción entre los consumidores es un factor clave en la 
construcción de la lealtad en un contexto 2.0 (Bansal y Voyer, 2000; Chung y Darke, 2006; 
Casaló et al., 2008; Park y Lee, 2009). 
 
En las investigaciones iniciales sobre difusión de la innovación, las interacciones 
C2C sucedían en situaciones presenciales o a través del teléfono. Sin embargo, con la 
llegada de los nuevos medios, las interacciones C2C se producen cada vez más en 
entornos online o entornos móviles (Libai et al., 2010). Estas nuevas interacciones se 
pueden basar completamente en texto escrito (un correo electrónico, o un tweet), o en 
información visual como una fotografía, o un video, o una combinación de todos ellos. Una 
interacción eC2C puede tener lugar en un blog, un boletín electrónico, un video en YouTube, 
una comunidad que comparte contenidos (ej., música digital) o a través de un grupo de 
discusión estructurado (Libai et al., 2010). De la misma forma, las interacciones eC2C 
pueden adaptarse a situaciones individuales, de grupos o agregados, situaciones 
sincrónicas o asincrónicas, y tanto en círculos relacionados con un producto o marca como 
en círculos sin esa relación (Libai et al., 2010). 
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Hennig-Thurau et al. (2004) observan que los consumidores o los potenciales 
consumidores a menudo buscan información sobre productos o empresas y comparten sus 
conocimientos, experiencias y opiniones, tanto positivas como negativas, en redes sociales 
de cualquier tipo (Hanson, 2000; Chen et al., 2012). La evolución de la web 2.0, con una 
penetración cada vez mayor, hace que los consumidores tomen sus decisiones de compra 
cada vez más en función de las opiniones sobre las experiencias de consumo que 
encuentran en el contexto 2.0 (Rezabakhsh et al., 2006). Las opiniones e informaciones 
positivas incrementan la satisfacción de la experiencia, las intenciones de repetir y la 
evaluación holística del servicio (Grove y Kisk, 1997; Martin y Pranter, 1989; Moore et al., 
2005) encontrándose que más de la mitad de los consumidores reconocen que la evaluación 
que hacen de su experiencia de servicio está influida por la experiencia de otros, ya sea ésta 
buena o mala. 
 
 
2.3.2.4.- eC2C y turismo 2.0 
 
Las aplicaciones de la web 2.0 en la industria del turismo (viajes 2.0, o turismo 2.0) 
han provocado un cambio cultural en esta industria que ha cambiado de una relación 
empresa a consumidor a un modelo consumidor a consumidor en el que se comparte 
información (Miguéns et al., 2008). El turismo se ha transformado en uno de los sectores 
que tiene una relación más estrecha con las nuevas tecnologías de la información y las 
comunicaciones, en parte gracias a las características de las mencionadas aplicaciones 2.0, 
que permiten la creación de contenidos generados por el usuario (Buhalis, 1998; Miguéns et 
al., 2008). En la actualidad es uno de los sectores más importantes en Internet tanto desde 
el punto de vista del comercio electrónico como desde el punto de vista de las posibilidades 
de búsqueda de información (eC2C) por parte de los consumidores (Noor et al., 2005; CMT, 
2011a; b; c; 2012; 2013; INE, 2011; 2012; 2013). 
 
La web 2.0 es el punto de encuentro perfecto para los operadores y consumidores de 
la industria del turismo (Noor et al., 2005) caracterizada por un conglomerado de individuos 
y organizaciones involucrados en la producción, distribución y consumo de viajes y 
productos turísticos. En el marketing de los productos turísticos, las agencias de viaje 
diseminan información entre sus potenciales clientes para promocionar los destinos 
turísticos, especializándose en recomendar destinos y no sólo en dar información. Estas 
agencias pueden dar un paso más, ofreciendo nuevos servicios de valor añadido tales como 
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webs especializadas en las que los usuarios pueden compartir experiencias, comentarios y 
opiniones sobre recursos y destinos turísticos (Pavlou, 2003; Heung, 2003; Money y Turner, 
2004). Estas webs, con filosofía y tecnología 2.0, permiten y promueven la interacción entre 
los usuarios (eC2C), proporcionando valor al posibilitar el intercambio de información sobre 
destinos, formas de viajar y comparaciones entre un elevado número de ofertas (Barson et 
al., 2000; Levina, 2001; Pavlou, 2003). 
 
En el contexto de esta Tesis Doctoral, la C2C se define como el intercambio entre los 
usuarios en un entorno 2.0 de conocimientos, experiencias y opiniones sobre los servicios 
ofrecidos por una web 2.0 de reservas de alojamiento. 
 
 
2.3.3.- Influencia de terceras personas: influencia interpersonal e influencia externa 
 
La influencia de terceras personas en la intención de uso de webs 2.0 ha sido 
estudiada desde el punto de vista de las relaciones laborales en el ámbito del trabajo (Lewis 
et al., 2003; Venkatesh et al., 2003; Hsu y Lin, 2008; Sledgianowski y Kulviwat, 2009). Esta 
perspectiva considera que las personas aceptan la influencia de otros como prueba de 
conformidad con las creencias de estas otras personas que son importantes para las 
primeras. Se encuentran en la literatura tres procesos de influencia de terceras personas 
que dan forma al comportamiento individual (Kelman, 1958; 1961; Karahanna, 1999, 
Bhattacherjee, 2000; Li, 2011): 
 
• Conformidad: las personas esperan obtener una reacción favorable por parte de 
otras personas o grupos importantes para ellas cuando utilizan un determinado 
sistema de información o web 2.0. Estas personas o grupos importantes tienen la 
capacidad de premiar o castigar esa conducta o ausencia de conducta del 
individuo. 
 
• Internalización: este proceso tiene lugar cuando se acepta la influencia de otros 
como consecuencia de la integración de datos e información especializada en el 
sistema cognitivo propio. 
 
• Identificación: ocurre cuando una persona acepta la influencia de terceros porque 
quiere establecer o mantener una relación satisfactoria con otros individuos o 
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grupos, satisfaciendo la necesidad de ser visto como alguien similar a otra 
persona deseada o como perteneciente a un determinado grupo de referencia. El 
desarrollo de relaciones interpersonales es esencial para satisfacer las 
necesidades del ser humano (Schutz, 1966) y está en el origen de los 
comportamientos sociales (Bakan, 1966; Hinde, 1979; Horowitz et al., 2006). 
 
 
También, en la literatura se encuentran definidas dos formas de influencia de 
terceras personas (Karahanna et al., 1999; Bhattacherjee, 2000): 
 
• Influencia voluntaria o informativa, que se produce cuando los individuos buscan y 
aceptan la información que consiguen o les llega como algo que es evidente 
(internalización). 
 
• Influencia normativa, que tiene lugar cuando los individuos se comportan 
conforme a las expectativas de otros (identificación y conformidad). 
 
Estas dos formas de influencia están en consonancia con los postulados de la Teoría 
de Difusión de la Innovación (Rogers, 1995), que propone que los adoptadores potenciales 
pueden formar sus opiniones sobre una innovación basándose en informaciones 
provenientes de dos fuentes alternativas: fuentes interpersonales y fuentes externas. Los 
adoptadores potenciales tienden a minimizar su incertidumbre pidiendo opiniones a los 
adoptadores tempranos (influencia interpersonal) u obteniéndolas de expertos en el tema 
que pueden publicarse en medios de comunicación de masas (influencia externa). 
 
La influencia interpersonal se refiere a comunicaciones boca-oído de familiares, 
amigos, colegas, superiores jerárquicos y otros adoptadores tempranos conocidos por los 
adoptadores potenciales (Holak, 1988; Brancheau y Weetherbe, 1990; Herr et al., 1991; 
Agarwal y Prasad, 1997; Royo-Vela, 2009), y se puede aplicar tanto a procesos de 
aceptación de nuevas tecnologías como a contextos de comercio electrónico B2C. La 
influencia externa se refiere a la influencia de informes y reportajes en medios de 
comunicación masivos, opiniones de expertos y otras informaciones no personales, que son 
considerados y valorados por los potenciales adoptadores para tomar una decisión racional 
(Hsu y Chiu, 2004b; Roca et al., 2006; Li, 2011). 
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La literatura de marketing (Holak, 1988; Bhattacherjee, 2000) sugiere que el individuo 
busca información adicional cuando necesita compensar una carencia de conocimientos que 
le dificulta la formación de un juicio previo sobre los resultados de un determinado servicio. 
Esa información adicional puede provenir de fuentes como medios de comunicación masiva 
o de intercambios de información tipo comunicación boca-oído. Además, la Teoría de la 
Difusión de la Innovación postula que la influencia externa es generalmente dominante en 
los estadios iniciales de la adopción de una innovación ya que en esos momentos hay pocos 
adoptadores que pueden vehicular una comunicación boca-oído (Roggers, 1995). Por tanto, 
los adoptadores tempranos están motivados por la influencia de los medios de comunicación 
hasta que, con el tiempo, la población que ha adoptado una innovación consigue suficiente 
masa crítica para permitir que la difusión de la innovación se mantenga por sí misma y se 
disemine entre los adoptadores tardíos a través de la influencia interpersonal (Bhattacherjee, 
2000). De esta forma, la influencia interpersonal y la influencia externa constituyen la 
influencia informativa y es aceptada por el individuo de manera voluntaria. La influencia 
normativa, por su parte, tiene un marcado carácter jerárquico. 
 
En esta Tesis Doctoral, la influencia interpersonal puede entenderse como la 
búsqueda de opiniones y consejos de amigos, colegas y conocidos en relación con un 
proceso de reserva de alojamiento a través de una web 2.0. A su vez, la influencia externa 
es la afección de reportajes sobre webs 2.0 de reservas de alojamiento en el proceso de 
decisión del usuario. 
 
 
2.4.- Teorías y modelos vinculados al comportamiento del consumidor 
 
 Este epígrafe incluye la descripción de dos modelos explicativos del comportamiento 
así como una revisión de distintos tipos de motivaciones de comportamiento individual. 
 
 
2.4.1.- La Teoría de la Acción Razonada (TRA) 
 
Entre los distintos modelos de comportamiento individual que se describen en la 
literatura se encuentra la Teoría de la Acción Razonada (Theory of Reasoned Action, TRA), 
formulada por Fishbein y Ajzen en 1975. Este modelo sigue siendo ampliamente utilizado en 
la investigación por sus capacidades explicativa y predictiva y presenta la gran ventaja de su 
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sencillez. Es razonable utilizarlo en esta Tesis Doctoral ya que su simplicidad hace 
especialmente sencilla, sin menoscabo del rigor científico, su inclusión en modelos más 
amplios que cuentan con un número importante de variables y factores. 
 
La Teoría de la Acción Razonada, Theory of Reasoned Action (TRA) fue introducida 
por Fishbein y Ajzen (1975) para comprender los mecanismos de la conducta humana en los 
procesos de decisión (Ajzen y Fishbein, 1980; Ajzen, 1985). De acuerdo con la TRA, la 
mayor parte de los comportamientos humanos se pueden predecir basándose en la 
intención ya que estos comportamientos son voluntarios y los individuos tienen control sobre 
sus intenciones (Ajzen y Fishbein, 1980). Dicho de otra manera, se asume que las personas, 
en sus procesos de toma de decisiones, tienen un alto grado de control, están motivadas y 
son racionales por lo que sus elecciones entre varias alternativas son elecciones razonadas 
(Fishbein y Ajzen, 1975; Han et al., 2010). Investigaciones posteriores llevadas a cabo para 
verificar el poder predictivo de la TRA encontraron que el modelo es capaz de predecir, en 
primer lugar, las decisiones de comportamiento y en segundo lugar los comportamientos de 
los individuos en cualquier situación o actividad (Sheppard et al., 1988; Bhattacherjee, 2000; 
Han y Yim, 2010; Grandón et al., 2011). 
 
Según la TRA, la intención de comportamiento de llevar a cabo una conducta 
específica viene determinada por un factor individual y un factor social (Fishbein y Ajzen, 
1975; Ramayah et al., 2009; Grandón et al., 2011). El factor personal está representado por 
la actitud hacia un determinado comportamiento y el factor social está representado por la 
norma subjetiva (Fishbein y Ajzen, 1975): cuanto más favorable es la actitud de un individuo 
hacia un comportamiento determinado más fuerte será la intención de ese individuo para 
comportarse de esa forma; cuanto mayor sea la influencia de la norma subjetiva sobre un 
individuo, más fuerte será la intención de ese individuo de llevar a cabo ese 
comportamiento; y cuanto más fuerte sea la intención de un individuo de seguir determinada 
conducta más probable es que, efectivamente, la siga (Chow y Chan, 2008). 
 
Como consecuencia del poder predictivo de la TRA, ésta se utiliza ampliamente en el 
estudio de la comprensión de los procesos de toma de decisiones de los individuos en 
diferentes contextos del comportamiento del consumidor y marketing (Sheppard et al., 1988; 
Randall, 1994; Orbell et al., 1997; Madden et al., 2002; Park, 2003; Lam y Hsu, 2004; Lee, 
2005; Han et al., 2010), incluyendo, en el entorno digital, la gestión del conocimiento y el 
comercio electrónico (Shih y Fang, 2004; Grandón, 2005; Ramayah et al., 2009; Rouibah et 
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al., 2009; Grandón et al., 2011). También se ha aplicado la TRA a entornos 2.0 
considerando la web 2.0 como una tecnología a adoptar por parte del consumidor, 
concluyendo que la actitud y la norma subjetiva son variables que, igualmente, afectan a la 
intención de comportamiento de un entorno 2.0 (Myers y Halpin, 2002; Sugar et al., 2004; 
Coutinho, 2008; Hsu y Lin, 2008; Shibah, 2008; Lei, 2009; Gialamas y Nikolopoulou, 2010; 
Sadaf et al., 2012). 
 
 
Figura 2.1: Teoría de la Acción Razonada 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: adaptado de Fishbein y Ajzen, 1975 
 
 
Se describen a continuación las dos variables mencionadas. 
 
 
2.4.1.1.- La actitud en el entorno 2.0 
 
La actitud es una variable que predice directamente la intención de comportamiento 
e, indirectamente, el propio comportamiento (Fishbein y Ajzen, 1975; Ramayah, 2009). 
Puede definirse como la predisposición de una persona a responder, favorable o 
desfavorablemente, hacia un objeto (Allport, 1935; Rosenberg, 1960; Ajzen, 1991; 
Hassanein y Head, 2007). Más recientemente se ha determinado que la actitud no sólo debe 
contemplarse como el grado de sentimiento positivo (favorable) o negativo (desfavorable) de 
un individuo hacia un objeto en particular, sino también como la intención de actuar de una 
determinada manera (Ajzen y Fishbein, 1980; Eagry y Chailen, 1993; Han et al., 2010). La 
Comportamiento Intención 
Norma subjetiva 
Actitud 
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actitud, por tanto, no se refiere al comportamiento, sino a la disposición que influye en el 
comportamiento. 
 
Esa disposición se refleja en la evaluación de un objeto psicológico atribuyéndole 
características como “bueno-malo”, “beneficioso-perjudicial” o “agradable-desagradable” 
(Ajzen y Fishbein, 2000; Ajzen, 2001). Esta idea de que la actitud es la disposición a evaluar 
objetos psicológicos podría llevar a considerar que el usuario dispone de una, y sólo una, 
actitud hacia un objeto o tema determinado (Azjen, 2001). Sin embargo, siguiendo a Wilson 
et al. (2000) los consumidores pueden mantener simultáneamente dos actitudes diferentes 
hacia un mismo objeto: una actitud implícita y una actitud explícita. Esta aparente 
discrepancia reflejaría la existencia de actitudes en función del contexto (McConnell et al., 
1997; Ajzen, 2001). Por ejemplo, MacDonald y Zanna (1998) encontraron que los hombres 
pueden expresar actitudes ambivalentes hacia el movimiento feminista, considerándolo muy 
positivo desde el punto de vista del reconocimiento y la admiración, pero de manera 
negativa desde el punto de vista del afecto o la cercanía. 
 
La ambivalencia en la actitud que refleja la coexistencia de una actitud positiva y de 
una actitud negativa hacia un mismo objeto es consecuencia de conflictos de creencias en el 
componente cognitivo (McGregor et al., 1999) o de conflictos entre cognición y afecto (Eagly 
y Chaiken, 1993; McGregor et al., 1999; Maio et al., 2000). Jonas et al. (1997) postularon 
que las actitudes ambivalentes están asociadas a procesamientos más sistemáticos de 
información, habiéndose observado que predicen las intenciones de comportamiento mejor 
que las actitudes no ambivalentes (Maio et al., 1996; Bell y Esses, 1997). La capacidad de 
las actitudes de predecir tanto las intenciones de comportamiento como el comportamiento 
en sí es un tema central de la investigación (Ajzen, 2001). En el marco de la Teoría de la 
Acción Razonada, se encuentran estudios que han avanzado en la predicción del 
comportamiento a partir de variables actitudinales (Ajzen y Fishbein, 1980; Ajzen, 1991; 
Conner y Sparks, 1996; Sutton, 1998; Armitage y Conner, 2000; Ajzen, 2001). 
 
En la TRA se distinguen dos tipos de actitudes: actitud hacia un objeto, que es 
función de las creencias individuales sobre ese objeto y de la evaluación de los individuos 
hacia ese objeto, y la actitud hacia una conducta, que es función de las consecuencias 
percibidas de llevar a cabo una determinada actuación y de la evaluación subjetiva de los 
individuos sobre esas consecuencias (Fishbein y Ajzen, 1975). Ajzen y Fishbein (1980) 
describieron la creencia sobre un comportamiento como la probabilidad de que determinado 
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individuo considere que llevarlo a cabo acarreará ciertas consecuencias. Esta actitud hacia 
un comportamiento es una de las creencias más importantes, y representa las 
consecuencias percibidas de esa conducta y la evaluación y significado de esas 
consecuencias (Eagry y Chailen, 1993; Han et al., 2010). Estas creencias actitudinales son 
particularmente relevantes en el contexto de las decisiones de consumo (Venkatesh y 
Brown, 2001; Brown y Venkatesh, 2005). 
 
En el mundo virtual, cuanto más favorable sea la actitud hacia los ordenadores y los 
sistemas de información digitales (actitud hacia un objeto) más favorable será la actitud 
hacia la ejecución de transacciones electrónicas (actitud sobre una conducta). Más probable 
será por tanto la intención de usar una web y, en consecuencia, el propio uso de esa web 
(Davis et al., 1989; Mathieson, 1991; Taylor y Todd, 1995; Ramayah et al., 2002; 2003a; 
2003b; 2004; Athiyaman, 2002; Rhodes y Courneya, 2003; Ma’ruf et al., 2003; Lu et al., 
2003; Shih y Fang, 2004; Eri, 2004; May, 2005; Gopi y Ramayah, 2007; Ramayah et al., 
2009). En el contexto del uso de una website por parte de los consumidores, diversas 
investigaciones han encontrado un impacto significativo de la actitud sobre la intención de 
llevar a cabo determinado comportamiento (Jeong y Lambert, 2001; Korzaan, 2003; van der 
Heijden, 2003; Shih, 2004; Lee et al., 2005; Pavlou y Fygenson, 2006). Más aún, es de 
esperar que una actitud favorable facilite las transacciones online reduciendo las barreras de 
adopción del comercio electrónico (Jarvenpaa et al., 1999; Pavlou y Chai, 2002; Hassanein y 
Head, 2007). La actitud ha mostrado una buena correlación cuando la adopción de un 
comportamiento es voluntario (Davis et al., 1989; Hassanein y Head, 2007) y se produce 
entre usuarios experimentados en el entorno online (Karahanna y Strauss, 1999; Yu et al., 
2005), como es el caso de la investigación llevada a cabo en esta Tesis Doctoral. En el 
presente contexto, la actitud puede definirse como la predisposición de un consumidor a 
responder de manera favorable o desfavorable al uso de una web 2.0 de reservas de 
alojamiento. 
 
La actitud hacia una website es un indicador de su efectividad (Elliot y Speck, 2005). 
La investigación sugiere que la actitud está relacionada con la intención de compra (Bruner y 
Kumar, 2000; Bellman y Rossiter, 2004) y con la lealtad a esa web (Donthu, 2001; Elliot y 
Speck, 2005). En este caso, los usuarios pueden percibir que llevar a cabo una reserva de 
alojamiento a través de su página web favorita les asegura, por ejemplo, la concordancia 
entre los servicios contratados y los servicios que encontrarán posteriormente en el 
establecimiento. También pueden percibir que están llevando a cabo la mejor elección 
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posible, puesto que la web les ofrece información suficiente sobre distintas alternativas, 
pueden consultar o comentar opiniones de otros usuarios, pueden comparar precios 
fácilmente, etc. 
 
Al decidir si actúa o no de determinada manera (llevar a cabo o no la reserva de 
alojamiento a través de su web 2.0), un usuario valora los beneficios y los costes que 
supone adoptar esa decisión (Cheng et al., 2006). Un individuo es propenso a tener una 
actitud favorable cuando los outcomes son evaluados positivamente, con lo que el usuario 
se involucra en ese comportamiento específico (Ajzen, 1991; Lee, 2005; Cheng et al., 2006). 
Dicho de otra manera, la actitud positiva de un individuo hacia ciertos comportamientos 
refuerza su intención de actuar de esa manera concreta. 
 
 
2.4.1.2.- La norma subjetiva en el entorno 2.0 
 
La norma subjetiva se define como la presión social percibida por un individuo para 
llevar a cabo o no llevar a cabo un determinado comportamiento (Ajzen, 1991; Han et al., 
2010). Consiste, por tanto, en la influencia que se ejerce sobre un individuo para que cumpla 
con las expectativas de su entorno social (Fishbein y Ajzen, 1975; Ramayah et al., 2009). La 
norma subjetiva es la percepción que tiene una persona acerca de si su conducta sobre 
determinada cuestión es aprobada o desaprobada por las personas que son importantes 
para ella (Fishbein y Ajzen, 1975; Ajzen, 1991), siendo función de las expectativas 
percibidas por otro individuo u otro grupo que son importantes para la persona. La opinión 
de esas otras personas actúan como elemento motivador para cumplir con esas 
expectativas. La influencia y la presión del entorno social aumenta si la ejecución de un 
determinado comportamiento lleva aparejado un premio o un castigo por parte del individuo 
o grupo mencionado (Taylor y Todd, 1995). En definitiva, la norma subjetiva está formada 
por la percepción de las opiniones de otros que son importantes o cercanos para el individuo 
y que influyen en sus decisiones (Eagry y Chailen, 1993; Hee, 2000): se refiere a la 
probabilidad de que personas relevantes para un individuo aprueben o desaprueben 
determinada conducta (Han et al., 2010). 
 
Aunque algunos investigadores consideran que la influencia de la norma subjetiva en 
las intenciones de comportamiento no es significativa (Davis et al., 1989; Mathieson, 1991; 
Chau y Hu, 2001; Lewis et al., 2003), hay otro importante grupo de autores que sí han 
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encontrado relaciones directas positivas entre esas dos variables (Taylor y Todd, 1995; 
Venkatesh y Davis, 2000; Athiyaman, 2002; Ramayah et al., 2003a; 2003b; Ma’ruf et al., 
2003; Ramayah et al., 2004; Eri, 2004; Chan y Lu, 2004; May, 2005; Gopi y Ramayah, 
2007). La importancia del papel de la norma subjetiva como determinante de la intención de 
comportamiento está bien documentada en contextos de marketing y de comportamiento del 
consumidor (East, 2000; Laroche et al., 2001; Lee, 2005; Cheng et al., 2006; Baker et al., 
2007; Han et al., 2010). La investigación ha encontrado relaciones significativas entre la 
norma subjetiva y la intención de uso en el contexto online en servicios electrónicos 
(Bhattacherjee, 2000; Venkatesh y Davis, 2000; Liao et al., 2007), pudiendo afirmarse que la 
norma subjetiva es un fuerte determinante de la intención de comportamiento hacia un 
servicio electrónico (Aboelmaged, 2010). 
 
En el contexto de esta Tesis, cuando las personas importantes para el individuo 
consideran que reservar alojamiento a través de una web 2.0 es una conducta apropiada, la 
presión social para navegar y reservar a través de una web de esas características aumenta 
la motivación del individuo para hacerlo. Por lo tanto, en esta Tesis Doctoral la norma 
subjetiva se refiere a la presión que terceras personas relevantes para el individuo ejercen 
sobre éste en su proceso de reserva de alojamiento a través de una web 2.0 específica. 
 
Algunos autores (Ajzen, 1991; Rogers, 1995; Bhattacherjee, 2000) han descrito, 
basándose en argumentos teóricos y evidencias empíricas relacionadas con la difusión de la 
innovación, que la norma subjetiva es un constructo que viene determinado por la influencia 
externa, por una parte, y por la influencia interpersonal, por otra (Bhattacherjee, 2000). 
Aunque se combine la influencia de los amigos y colegas (influencia voluntaria) con la de los 
superiores jerárquicos (influencia normativa), la influencia de éstos últimos suele ser muy 
débil en contextos ajenos al laboral. Y aunque esa influencia exista (por ejemplo al ser 
reconocidos por su experiencia o por sus conocimientos especiales) no es generalmente 
mayor que la de colegas o amigos con experiencia o conocimientos similares. 
 
 
2.4.1.3.- Aplicaciones de la TRA en el sector turismo 
 
 La comprensión de los procesos de toma de decisiones a cargo de los consumidores 
es uno de los principales objetivos de la psicología y del marketing (Lam y Hsu, 2006; Han et 
al., 2010; Han y Kim, 2010). Una de las aproximaciones más frecuentemente utilizadas para 
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explicar este proceso de toma de decisiones lo constituyen las teorías psicosociales, entre 
las que se encuentra la TRA. Esta teoría intenta explicar el comportamiento humano a 
través de factores de voluntariedad, como la actitud y la norma subjetiva (Oh y Hsu, 2001; 
Taylor et al., 2009; Han et al., 2010). Es razonable suponer que la elección de un 
establecimiento turístico es una decisión voluntaria que no está sometida a presiones 
normativas. Por lo tanto, la adopción de las variables explicativas de la TRA en el contexto 
de estudio de esta Tesis Doctoral (elección de una web 2.0 de reservas de alojamiento) está 
plenamente justificada ya que, según la literatura revisada, la validez de la TRA es 
especialmente significativa cuando el comportamiento que se investiga viene explicado por 
decisiones voluntarias y razonadas (Oh y Hsu, 2001; Lee y Back, 2007; Han et al., 2010; 
Han y Ryu, 2012). Las dos variables explicativas de la intención de comportamiento (actitud 
y norma subjetiva) se integrarán en el modelo teórico a proponer en esta Tesis 
considerándolas antecedentes de la lealtad hacia una web determinada. 
 
 Pese a todo, los investigadores sólo han dedicado una atención limitada a la 
comprensión de los factores psicológicos relacionados con el comportamiento de recompra, 
reuso o revisita de los usuarios aplicados al sector turismo, centrándose en la mayoría de 
los casos en el turismo gastronómico (McIntosh et al., 1995; Telfer y Wall, 2000; Fields, 
2002; Hall y Sharples, 2003; Long, 2004; Cohen y Avieli, 2004; Oosterveer, 2006; Ryu y 
Jang, 2006; Molz, 2007; Kim et al., 2009a; 2009b; Smith y Costello, 2009; Chang et al., 
2010; Kim et al., 2011; Mak et al., 2012). 
 
Es necesario puntualizar que tras una profunda revisión de la literatura, se han 
encontrado escasos estudios relacionados con el sector turismo utilizando la Teoría del 
Comportamiento Planificado, Theory of Planned Behavior (TPB), que es considerada una 
ampliación de la TRA. La TPB incluye una variable adicional, el control percibido, formando 
parte, junto a la TRA y a la Teoría del Proceso de Toma de Decisiones de Recompra 
(Theory of Repurchase Decision Making, TRD) de las tres principales teorías psicosociales 
que estudian el comportamiento humano (Han y Ryu, 2012). Estos estudios no se centran 
en un sector turístico en particular, sino que profundizan en la intención de visitar o volver a 
visitar determinados destinos turísticos (Bamberg et al., 2003; Cheng et al., 2006; Lam y 
Hsu, 2006; Cheng et al., 2006; Sparks, 2007; Sparks y Pan, 2009; Han y Kim, 2010). 
 
Pese a contemplar, la TPB, una variable más que la TRA (el control percibido sobre 
el proceso, en este caso, de la reserva de alojamiento 2.0), su poder predictivo no es 
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significativamente mayor en todos los contextos (Sheppard et al., 1988; Taylor y Todd, 1995; 
Chang, 1998; Venkatesh et al., 2003; Nasco et al., 2008; Han y Kim, 2010; Grandon et al., 
2011). En el caso de esta Tesis Doctoral, es de esperar una influencia poco importante de la 
variable control percibido ya que la muestra incluiría usuarios con experiencia previa 
suficiente en compra online para acceder a este servicio de turismo 2.0. En consecuencia, 
se ha profundizado en el estudio y análisis de la TRA descartando otras alternativas y 
aplicando la navaja de Ockham, puesto que siendo su poder de predicción similar al de otras 
teorías, su formulación es sensiblemente más sencilla. 
 
 
2.4.2.- El Modelo de Aceptación de la Tecnología (TAM) 
 
Uno de los condicionantes para que la web 2.0 prolifere y alcance las expectativas de 
crecimiento cifradas por los expertos, es la aceptación por parte del usuario de este tipo de 
tecnología, así como de sus nuevos usos y posibilidades. En las dos últimas décadas, 
diversas líneas de investigación se han centrado en identificar determinados factores de 
influencia en los comportamientos de aceptación de los Sistemas de Información, 
avanzando modelos y propuestas teóricas. En particular, el Modelo de Aceptación de la 
Tecnología (TAM) introducido por Davis (Davis, 1989; Davis et al., 1989), ha recibido una 
considerable atención por la comunidad científica (para una revisión, ver Lucas y Spitler, 
1999; Legris et al., 2003 y Rodríguez del Bosque y Herrero, 2005) y se ha establecido como 
un estimable modelo que explica las actitudes hacia el uso de los sistemas de información y 
predice las intenciones de uso y su adopción (Bordonaba-Juste et al., 2012; Lucía-Palacios 
et al., 2014). 
 
El Modelo de Aceptación de la Tecnología (TAM) fue profusamente estudiado por los 
investigadores del campo de los sistemas de información durante la pasada década, siendo 
una adaptación de la Teoría de la Acción Razonada (TRA) de Fishbein y Ajzen (1975). 
Según esta teoría, la creencia (una probabilidad subjetiva del individuo de la consecuencia 
de un determinado comportamiento) influye en la actitud (un sentimiento positivo o negativo 
del individuo sobre un determinado comportamiento) que, a su vez, forma la intención de 
comportamiento (Hsu y Lu, 2004). Los individuos deciden conscientemente si desean o no 
ejecutar un comportamiento específico, considerando y evaluando diversos criterios 
relacionados con dicho comportamiento antes de ejecutarlo. Esta propuesta está expresada 
en la principal proposición de la TRA, que sostiene que el comportamiento está determinado 
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por la intención (Fishbein y Ajzen, 1975; Davis, 1989; Herrero et al., 2005; King y He, 2006). 
La intención de compra se refiere a un estado mental que refleja la voluntad expresada por 
el consumidor de adquirir un producto o servicio en un futuro inmediato. 
 
Así, mediante el Modelo de Aceptación de la Tecnología (TAM) desarrollado por 
Davis (1989) y por Davis et al. (1989), se pudo explicar el proceso de aceptación de la 
tecnología de la información para la realización de diversas tareas. Estos autores 
identificaron la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida como los dos determinantes 
básicos de la aceptación de los sistemas de información. La utilidad percibida se define 
como “el grado en que una persona cree que utilizar un sistema determinado podría mejorar 
la realización de su trabajo”. Esto se refiere a la efectividad en el trabajo, la productividad 
entendida como ahorro de tiempo y la importancia relativa del sistema para el trabajo 
personal (Yang y Yoo, 2004). En el contexto de esta Tesis Doctoral, la utilidad percibida se 
entiende como el grado en el que el consumidor piensa que la web 2.0 puede mejorar la 
eficiencia de su proceso de reservas de alojamiento. Por su parte, la facilidad de uso 
percibida se refiere al grado en que una persona cree que el uso de un determinado sistema 
2.0 de reservas de alojamiento está exento de esfuerzo, incluyendo en este último término el 
esfuerzo físico, el esfuerzo mental y la facilidad de aprendizaje (Yang y Yoo, 2004). 
 
La facilidad de uso es uno de los determinantes de la calidad de una website (Jeong 
y Lambert, 1999; 2001; Kaynama y Black, 2000; Donthu, 2001; Loiacono et al., 2002; Lee y 
Kim, 2002; Shchiglik y Barnes, 2004; Kim y Lee, 2004; Shark y Ling, 2005; Ho y Lee, 2007; 
Park et al., 2007), incluyendo funcionalidad, accesibilidad de la web, navegación consistente 
y efectiva y capacidad de búsqueda e incluyendo características de los servicios turísticos 
como información relacionadas con viajes y destinos (Perdue, 2001; Cox y Daley, 2001). La 
facilidad de uso debe también tener que ver con las funciones transaccionales económicas 
(pago y cobro), que hacen que la web sea intuitiva y sencilla de entender a la hora de 
completar las transacciones (Novak et al., 2000; Kim y Lee, 2004). 
 
Tanto la utilidad percibida como la facilidad de uso percibida influyen en la actitud del 
individuo hacia el uso del sistema. La actitud y la utilidad percibida, a su vez, predicen la 
intención de comportamiento del individuo. Adicionalmente, la facilidad de uso percibida 
influye en la utilidad percibida. En otras palabras, la interfaz del usuario incrementa 
notablemente el impacto de la utilidad percibida y de la aceptación (Hsu y Lu, 2004). 
Además, ambos tipos de creencias están sujetas a los efectos de variables externas. 
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Davis et al. (1989) constataron que la influencia de la actitud sobre el uso de los 
sistemas de información era la variable que mejor predecía el uso futuro de los sistemas de 
información. Sin embargo, estos autores se dieron cuenta que la influencia de la actitud 
sobre el uso desaparecía cuando se consideraba la utilidad percibida para predecir dicho 
uso. Esto les llevó a concluir que la actitud ofrece poco valor para predecir el uso de los 
sistemas de información, dejando a las dos creencias de los usuarios (utilidad percibida y 
facilidad de uso percibida) como los predictores más poderosos. La validez y fiabilidad de 
los constructos del modelo ha sido bien sustentada por varios estudios (Adams, Nelson y 
Todd, 1992; Agarwal y Prasad, 1999; Cheng et al., 2006; Chin y Todd, 1995; Davis, 1989; 
Doll et al., 1998; Hendrickson et al., 1993; Lu et al., 2005; Seyal y Rahman, 2007). 
 
Por lo anteriormente expuesto, se puede concluir que el TAM ha emergido como un 
poderoso modelo que puede ser utilizado para predecir el uso potencial de los sistemas de 
información, entre los que se encuentra la web 2.0, mediante la medición de las creencias 
de los usuarios una vez que se han expuesto al sistema, incluso aunque lo hayan hecho por 
corto espacio de tiempo (Venkatesh y Davis, 1996). El TAM original desarrollado por Davis 
(1989) queda expresado tal y como muestra la figura 2.2.  
 
 
Figura 2.2: modelo de Aceptación de la Tecnología (TAM) 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Davis et al. (1989) 
  
 
El TAM también ha sido revisado para incorporar variables adicionales para 
contextos específicos, como la diversión percibida en el uso de Internet (Teo et al., 1999), la 
masa crítica percibida en el uso del software de trabajo colectivo (Luo y Strong, 2000), los 
recursos percibidos por el usuario en los sistemas de foros de discusión o tablón de 
anuncios (Mathieson y Chin, 2001), la calidad de los contenidos y atributos de los cursos en 
la formación online (Lee, 2006), la categoría de productos y la experiencia con la tecnología 
en los servicios financieros online (McKechnie et al., 2006), la compatibilidad en las tiendas 
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virtuales (Chen et al., 2002) o las orientaciones utilitaristas y hedónicas en la compra online 
(Lee et al., 2006). 
 
Otros contextos en los que se ha aplicado el TAM son la predicción de 
comportamientos de compra online (Fenech y O’Cass, 2001; O’Cass y Fenech, 2003; Shih, 
2004; Vijayasarathy, 2004; Herrero, 2006; Herrero et al., 2006) para analizar la influencia de 
los aspectos online y offline para la aceptación de los centros comerciales en Internet (Ahn, 
Ryu y Han, 2004), así como para analizar los factores que influyen en el uso del móvil como 
canal de información (Wu y Wang, 2004). 
 
No obstante, la mayoría de las investigaciones en TAM se han centrado 
esencialmente en su perspectiva extrínseca (Igbaria et al., 1996). Sólo hasta fechas 
recientes, los investigadores no han sido conscientes de la notable relevancia de los 
aspectos no cognitivos tales como las emociones, el simbolismo, los deseos hedónicos, etc., 
para comprender las actitudes hacia el uso de los sistemas de información y las distintas 
facetas del comportamiento humano. Este comportamiento es mediado por otros factores 
más allá de los estrictamente relacionadas con el mero resultado de la actividad. Siguiendo 
la investigación Human-Computer-Interaction, los investigadores proponen la necesidad de 
incorporar factores intrínsecos o integrar otras teorías en un estudio específico que mejore el 
valor explicativo del modelo TAM (Hu et al., 1999; Legris et al., 2003; Venkatesh y Davis, 
2000). De hecho, como señalan Hoffman et al. (2003), los psicólogos proponen una 
variedad de teorías explicativas de cómo las reacciones conativas son influidas por la 
cognición y el afecto (Zajonc, 1980; Epstein, 1994). 
 
 
2.4.2.1.- Aplicaciones del TAM en el sector turismo 
 
Los medios a través de los que los consumidores buscan información turística han 
cambiado a lo largo de los últimos años, habiendo transformado la tecnología online en el 
elemento central que permite la mejora de la competitividad en la industria del turismo de la 
misma manera que lo viene haciendo en todos los demás sectores de la industria (Jansen et 
al., 2008; Choi et al., 2011; Chang y Caneday, 2011). En consecuencia, el TAM ha sido 
también aplicado para analizar la aceptación de la tecnología en los servicios turísticos (Kim 
et al., 2008; 2009; Morosan y Jeong, 2008; Bigné et al., 2010). De las investigaciones que 
han contrastado las relaciones postuladas en el modelo teórico del TAM se desprende que 
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la facilidad percibida de uso y la utilidad percibida son, una vez más, los principales 
determinantes que predicen la intención de uso de una determinada website que ofrece 
servicios turísticos. 
 
Además, sugiriendo variaciones y adaptaciones, más autores han aplicado el TAM al 
sector turístico. A continuación se describen algunos estudios extraídos de la literatura: 
 
• Wöber y Gretzel (2000) proponen como variables a considerar la experiencia del 
consumidor en el campo del turismo y la experiencia del consumidor en la 
utilización de las TICs. Como dimensiones adicionales estudian las tareas a 
realizar, la experiencia del usuario y la propia actitud del usuario hacia la 
tecnología de los sistemas de información. 
 
• Noor et al. (2005) añaden al TAM variables como la confianza, el riesgo percibido 
y la percepción de compartir información, diferenciando entre productos de bajo 
riesgo percibido (como la reserva de un billete de avión para un vuelo doméstico) 
y productos de alto riesgo percibido (como reservas de billetes de avión para 
vuelos internacionales y reservas de hotel en otros países). 
 
• Park y Gretzel (2006) proponen la ventaja relativa y la utilidad percibida como 
fuertes predictores de la aceptación de la tecnología y, en el campo del turismo, 
postulan que son la ventaja relativa, la compatibilidad, la complejidad y la norma 
subjetiva (creencia del usuario de que determinada tecnología debería ser 
adoptada y utilizada) las dimensiones que evalúan las tecnologías que permiten 
reservas de servicios turísticos. 
 
• Castaneda et al. (2009) estudia la influencia de las variables del TAM para la 
búsqueda de información sobre productos y servicios turísticos con el objeto de 
proceder a una posterior compra offline en un establecimiento físico especializado 
(agencia de viajes o similar). 
 
• Usoro et al. (2010) y Chang y Caneday (2011) asimilan el TAM a la compra online 
justificándolo por las similitudes que encuentran entre la compra online y el 
turismo online, es decir, consideran que las tareas a realizar, tecnologías que se 
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utilizan, variables que se miden (adopción de la tecnología, intención de uso y uso 
real) son similares en ambos entornos, comercio electrónico y turismo online. 
 
• Herrero y San Martín (2012) estudian la influencia de variables externas al TAM, 
tales como la información del sistema, la interactividad en las webs de reserva y la 
propia facilidad de navegar por la web como antecedentes de las variables del 
TAM y éstas sobre la intención de uso del sistema. Herrero y San Martín (2012) 
diferencian el motivo por el que el usuario puede desear utilizar un sistema de 
información: como fuente de información para mejorar su capacidad de decisión 
en una futura compra offline o como instrumento para la realización de una 
reserva online a través de esa web. 
 
• Ayeh et al., (2013) profundizan en el estudio de la intención de uso de una página 
web 2.0 en la que el usuario consume contenidos generados por el usuario 
introduciendo nuevos factores en el TAM, en el contexto de búsqueda de 
información para la planificación de un viaje. 
 
La siguiente tabla 2.2 resume las principales características de los mencionados 
estudios. 
 
 
 
 
Tabla 2.2: ampliaciones del TAM aplicadas al sector del turismo más significativas 
Fuente Dimensiones adicionales propuestas (*) 
Wöber y Gretzel (2000) 
Experiencia del usuario 
Tarea a realizar 
Actitud del usuario 
Noor et al. (2005) Intención de compartir información a través de webs de turismo 
Park y Gretzel (2006) 
Ventaja relativa 
Compatibilidad 
Complejidad 
Confianza 
Norma subjetiva 
Usoro et al. (2010) 
Chang y Caneday 
(2011) 
Habilidades del usuario 
Funcionalidad del sistema 
Ajuste entre las tareas a desarrollar y la funcionalidad del 
sistema 
Herrero y San Martín 
(2012) 
Información sobre establecimientos hoteleros 
Información sobre recursos turísticos en destino 
Posibilidades de interacción en la web 
Navegabilidad en la web 
Ayeh et al (2013) 
Entretenimiento percibido 
Confianza 
Adecuación de los objetivos de la web 2.0 a los intereses de 
los propios usuarios 
(*): las creencias del TAM son la facilidad de uso percibida y la utilidad percibida 
Fuente: elaboración propia 
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2.4.3.- Motivaciones individuales que influyen en el comportamiento en un entorno 2.0 
 
La literatura ha identificado las motivaciones como determinantes clave del 
comportamiento humano (Deci y Ryan, 1987), de la conducta de aceptación de la tecnología 
(Davis et al., 1992; Teo y Lim, 1999; Venkatesh y Speier, 1999; Moon y Kim, 2001) y del 
comportamiento relacionado con el trabajo y las tareas relacionadas con él (George y Brief, 
1996; Lu, 1999). Las motivaciones pueden también ser aceptadas como detonantes de la 
transferencia de conocimientos (Kankanhalli et al., 2005; Lin, 2007; Bigné et al., 2013). Las 
investigaciones en psicología social han identificado dos tipos de motivaciones individuales 
de influencia en la transferencia de conocimientos, opiniones y experiencias (Deci, 1976; 
Deci y Ryan, 1987; Davenport y Prusak, 1998; Goodnan y Darr, 1998; Teo y Lim, 1999; 
Vallerand et al., 2000; Ba et al., 2001; Gold et al., 2001; Lam y Lambermont, 2010): 
motivaciones intrínsecas y motivaciones extrínsecas. 
 
La literatura sugiere que un individuo puede ser motivado extrínsecamente e 
intrínsecamente (Deci, 1971, 1972; Davis et al., 1992) para involucrarlo en la ejecución de 
ciertas actividades. Los individuos extrínsecamente motivados desarrollarán una actividad 
porque la perciben como un instrumento que les permite alcanzar objetivos a través de esa 
actividad y distintos de esa actividad en sí (Mitchell y Biglan, 1971). Las conductas dirigidas 
por motivaciones extrínsecas son reforzadas por la propia consecución de los objetivos 
(Davis et al., 1992) y son influidas por las recompensas o beneficios obtenidos de la 
consecución de los objetivos. Los individuos dirigidos intrínsecamente ejecutan una 
actividad por el mismo deseo de ejecutar esa actividad, deseo o impulso que viene de ellos 
mismos y no por un refuerzo externo aparente (Berlyne, 1966). La motivación intrínseca 
involucra a un individuo en una actividad por el placer y la recompensa derivada de esa 
misma ejecución. 
 
A continuación se describen ambos tipos de motivaciones. 
 
 
2.4.3.1.- Motivaciones intrínsecas 
 
Las motivaciones intrínsecas tienen que ver con la búsqueda de satisfacción o de 
autoafirmación que se encuentra en el mero intercambio de experiencias (Amabile, 1993; 
Lee et Ahn, 2007). Estas motivaciones incluyen cuestiones como la autocomplacencia y el 
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altruismo. En el proceso de intercambio de experiencias los consumidores pueden encontrar 
satisfacción al contrastar su propia habilidad para contribuir a una discusión proporcionando 
contenidos para ayudar a otros (Constant et al., 1994; Kankanhalli et al., 2005; Lee y Ahn, 
2007; Hsu y Lin, 2008). La literatura reconoce el papel crucial de las motivaciones 
intrínsecas para explicar el comportamiento humano en una amplia variedad de supuestos 
entre los que se incluye la transferencia de conocimientos (Osterloh y Frey, 2000; Vallerand 
et al., 2000; Lin, 2007). 
 
Las motivaciones intrínsecas se refieren a cómo se involucra un individuo en el 
intercambio de conocimientos y opiniones por el propio placer de hacerlo o por la 
satisfacción inherente al desarrollo de esa experiencia (Deci, 1976; Constant et al., 2004; 
Lin, 2007). Así, los consumidores pueden encontrar satisfacción al mejorar sus 
conocimientos o reforzar la confianza en sus propias habilidades al ofrecer experiencias y 
opiniones a otros (Constant et al., 2004). 
 
La decisión de participar en un foro de discusión 2.0 viene fuertemente determinada 
por motivaciones intrínsecas, como la satisfacción obtenida por ayudar a otros sin esperar 
nada a cambio (Smith et al., 1983; Bolino et al., 2002; Hars y Ou, 2002; Hennig-Thurau, 
2004). Prestar esta ayuda resulta satisfactorio para muchas personas que buscan la 
oportunidad de poder hacerlo participando en foros 2.0 (Baumeister, 1982; Wasko y Faraj, 
2000): el altruismo, entendido como el deseo de ayudar a otros, está entre las motivaciones 
intrínsecas más importantes descritas en la literatura (Lin, 2007; Hsu y Lin, 2008). Así, el 
altruismo se refiere al grado en el que una persona está dispuesta a contribuir al bienestar 
de otros sin esperar ningún tipo de recompensa a cambio. En el contexto de esta Tesis 
Doctoral, el altruismo puede definirse como la disposición de un usuario a ayudar a otros a 
reservar alojamiento en un entorno 2.0 sin esperar nada a cambio. 
 
La transmisión de conocimientos y experiencias basada en una plataforma web 2.0 
puede iniciarse por parte de un consumidor por el deseo de ayudar a otros consumidores en 
sus decisiones de compra, de protegerles de experiencias negativas, o por ambas cosas 
(Engel et al., 1993; Hennig-Thurau, 2004). Por lo tanto, el motivo que desencadena una 
comunicación puede incluir tanto las experiencias positivas como las experiencias negativas 
de un consumidor en relación con un producto, servicio, marca o empresa 
(Balasubramanian y Mahajan, 2001). Esta preocupación por el bienestar de otros 
consumidores está estrechamente relacionada con el concepto de altruismo (Nagel, 1970; 
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Carman, 1992; Paul et al., 1993; Price et al., 1995; Balasubramanian y Mahajan, 2001; 
Hennig-Thurau et al., 2004). 
 
En relación con el altruismo y su potencial de motivación en la propensión a 
intercambiar conocimientos y contenidos, la literatura destaca dos dimensiones del mismo: 
la generación de contenidos positivos y la generación de contenidos negativos (Sundaram et 
al., 1998; Hennig-Thurau, 2004). 
 
El altruismo puede provocar la expresión de comunicaciones positivas que se 
refieren al acto de impulsar la transferencia de experiencias por el solo hecho de 
transferirlas y por la satisfacción inherente de ayudar a otros en sus tomas de decisiones 
(Sundaram et al., 1998; Hennig-Thurau, 2004). 
 
Por su parte, puede encontrarse un altruismo generador de transmisión de opiniones 
o experiencias negativas que tendría lugar como consecuencia de la preocupación 
desinteresada por otros consumidores y por el deseo de prevenir a otros de experiencias 
problemáticas o desagradables propias sufridas anteriormente con el objetivo de que los 
demás no incurran en los mismos errores (Sunderam et al., 1998; Hennig-Thurau, 2004). 
 
 
2.4.3.2.- Motivaciones extrínsecas 
 
Los individuos están extrínsecamente motivados cuando se involucran en el 
intercambio de conocimientos con el objetivo de obtener algún beneficio (Amabile, 1993; 
Vallerand et al., 2000; Lee y Ahn, 2007; Lin, 2007). Las motivaciones extrínsecas incluyen 
las recompensas monetarias, el reconocimiento externo y la auto-realización (Davenport y 
Prusak, 1997; Bartol y Srivastava, 2002; Bock y Kim, 2002; Bock et al., 2005; Hsu y Lin, 
2008). 
 
Estas motivaciones extrínsecas se basan en las percepciones sobre el valor 
percibido asociado al intercambio (Bandura, 1977; Osterloh y Frey, 2000; Kankanhalli et al., 
2005; Lin, 2007). La decisión de intercambiar experiencias en un foro de discusión online 
(web 2.0) viene determinado en parte por un cálculo racional de la diferencia entre los 
beneficios esperados frente a los costes de la participación en ese foro (Wasko y Faraj, 
2005; Kankahalli et al., 2005; Lee et al., 2006). Sin embargo, la participación en blogs o 
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webs 2.0 es un acto voluntario entre los participantes (Hsu y Lin, 2008) que sólo en algunos 
casos excepcionales ofrece recompensas monetarias (por ejemplo, en el caso de un experto 
o profesional en determinada cuestión que percibe honorarios por ofrecer consejos en un 
foro online). 
 
Existen, naturalmente, otras maneras de obtener beneficios (Davenport y Prusak, 
1998), como son la consecución de relaciones sociales que multipliquen las expectativas de 
intercambiar conocimientos beneficiosos para incrementar la propia competencia, el 
reconocimiento y prestigio generado ante otros o el progreso en el desarrollo personal 
mediante la autorealización (Davenport y Prusak, 1998; Go et al., 2005; Lee et al., 2006). 
Estos beneficios se pueden considerar “recompensas sociales” y, en consecuencia, se 
incluyen entre las motivaciones extrínsecas (Hsu y Lin, 2008). En esta investigación se 
contemplan dos de las motivaciones extrínsecas más mencionadas en la literatura: 
 
• Auto-realización: entendida como la percepción del consumidor de 
autocomplacencia al ser reconocido por otros como capaz de llevar a cabo 
acciones dirigidas a intentar ayudar a terceros. En el caso de esta Tesis Doctoral, 
la auto-realización se alcanza mediante consejos sobre el funcionamiento de la 
propia página web o mediante opiniones sobre alojamientos y destinos, 
transmitidos a través del propio sistema 2.0. 
 
• Relaciones sociales esperadas: son las creencias de una persona sobre la 
posibilidad de mejorar sus relaciones personales y sus habilidades mediante la 
transferencia de conocimientos. En esta Tesis Doctoral, las relaciones sociales 
esperadas consistirían en la percepción del usuario de la consecución de más y 
mejores contactos personales mediante la participación en una web 2.0 de 
reservas de alojamiento. 
 
 
2.5.- Antecedentes relacionales de la lealtad 
 
Se desarrolla a continuación el marco teórico de la satisfacción, la confianza y el 
valor percibido como antecedentes relacionales de la lealtad, encuadrándolas en el entorno 
online y en el proceso de reservas de alojamiento a través de una web 2.0. Se avanza 
también en el estudio de la calidad percibida en entornos 2.0 y las motivaciones hedónicas, 
Capítulo 2: marco conceptual de la lealtad en los entornos 2.0 turísticos 
! 90 
para acabar profundizando con la conceptualización de las emociones y su importancia en 
Internet, desde el punto de vista del marketing. 
 
 
2.5.1.- La satisfacción 
 
El estudio de la satisfacción como elemento central en el comportamiento del 
consumidor ha atraído la atención de la investigación de marketing a lo largo de los últimos 
años (Churchill y Surprenant, 1982; Westbrook, 1987; Yee, 1990; Oliver, 1997; 1999; 
Vázquez et al., 2000; Anderson y Srinivasan, 2003; Castañeda y Luque, 2008; Sánchez et 
al., 2010; Aldás et al., 2010). Giese y Cote (2000) realizan una amplia revisión de las 
aportaciones conceptuales y operacionales existentes y proponen que la satisfacción se 
defina en función del contexto, entendiendo éste como la confluencia de tres dimensiones: 
 
• El tipo y la intensidad de la respuesta (emocional, cognitiva y/o conativa). 
 
• El objeto sobre el que recae la respuesta (producto, experiencia de consumo, 
aspectos de la compra). 
 
• Momento en el que se realiza la evaluación (antes de la elección, después de la 
elección, después del consumo, tras una experiencia acumulada o en cualquier 
otro momento del tiempo) (Sánchez, 2007). 
 
 
Estudios llevados a cabo en el ámbito de la compra en entornos físicos consideran la 
satisfacción del consumidor como un juicio de naturaleza cognitivo-afectiva y relativa, es 
decir, como el resultado de la comparación entre una experiencia subjetiva y una base 
previa de referencia (Oliver, 1980; 1981; Oliver, 1997; Bhattacherjee, 2001; San Martín et 
al., 2004; Lin y Hsieh, 2007; Chen et al., 2012). Así, una definición ampliamente admitida en 
la literatura la define como la valoración del consumidor de que una característica del 
producto o servicio, o el producto o servicio en sí mismo, proporciona un resultado de 
agrado derivado del consumo, incluyendo niveles por encima o por debajo de lo esperado 
(Oliver, 1997). La aplicación del modelo de disconfirmación de las expectativas lleva a 
concluir que el consumidor evalúa la satisfacción con el producto o el servicio en 
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comparación con sus expectativas sobre el resultado percibido del mismo (Oliver, 1980; 
1981; 1997; Tse y Wilton, 1988; Cronin y Taylor, 1994; Spreng et al., 1996). 
 
Los modelos tradicionales asumen que la satisfacción es principalmente el resultado 
de un proceso cognitivo (Oliver, 1980; LaBarbera y Mazursky, 1983), si bien otros 
investigadores más recientes sugieren que los procesos afectivos también pueden contribuir 
de manera relevante a explicar y predecir la satisfacción del cliente (Giese y Cote, 2000; 
Homburg y Giering, 2001; Yu y Dean, 2001; Bigné y Andreu, 2005a; 2005b; Sánchez, 2007). 
 
Otro aspecto a tener en cuenta en la definición de satisfacción es la distinción entre 
la satisfacción global y la satisfacción con los atributos individuales (Castañeda, 2006). De 
esta forma, la satisfacción con un atributo específico no es el único antecedente de la 
satisfacción global y no es correcto considerar ésta como una mera suma de las 
valoraciones individuales de cada atributo: la satisfacción es un concepto más amplio que 
implica una evaluación holística después de la compra (Bolton y Drew, 1991; Spreng et al., 
1996; Garbarino y Johnson, 1999; Writz y Bateson, 1999; Homburg y Giering, 2001; Hellier 
et al., 2003; Sánchez, 2007). La satisfacción debería, pues, considerarse como el nivel 
global de disfrute y placer que presenta el cliente como resultado de su experiencia con un 
determinado producto o servicio. 
 
 
2.5.1.1.- La satisfacción en los entornos virtuales 2.0 
 
En el contexto de los entornos virtuales se ha definido la satisfacción electrónica (e-
satisfacción) como el agrado del consumidor respecto a su experiencia previa de compra a 
través de Internet (Anderson y Srinivasan, 2003). Esta manifestación de agrado puede 
referirse bien a la compra en Internet considerada de forma global o simplemente a una 
característica concreta de la compra online de productos o servicios, por ejemplo la 
satisfacción derivada de poder llevar a cabo una reserva de alojamiento a través de la web 
2.0 y sin tener que desplazarse a una agencia de viajes tradicional. La satisfacción es un 
factor clave en el establecimiento de relaciones a largo plazo con los consumidores y el 
mantenimiento de sus intenciones de recompra (Lee et al., 2008). También en el entorno 
virtual la satisfacción es considerada un elemento clave en el proceso de decisión del 
consumidor (Szymanski y Hise, 2000; Bhattacherjee, 2001; Anderson y Srinivasan, 2003; 
Shankar et al., 2003; Bigné et al., 2005; Flavián et al., 2006). Algunos autores han 
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contrastado que puesto que el comercio electrónico está relacionado con el uso de una 
nueva tecnología, la receptividad al entorno online es importante para consolidar una 
relación positiva con la satisfacción (Kim et al., 2006). 
 
El éxito de los sistemas 2.0 se ha investigado, fundamentalmente, considerando la 
satisfacción del usuario (DeLone y Malean, 2003; Kim et al., 2006; Lee et al., 2008; Kang y 
Lee, 2010). En efecto, en la literatura se considera que el comportamiento de los usuarios 
de las web 2.0 puede explicarse con mucha más precisión si a las creencias sobre la 
aceptación de la tecnología (descritas en el apartado 2.4.2.- El Modelo de Aceptación de la 
Tecnología, TAM) se le añaden cuestiones relacionadas con la satisfacción (Molla y Licker, 
2001; Gefen et al., 2003; DeLone y Mclean, 2004; Wixom y Todd, 2005; Pavlou y Fygenson, 
2006; Chen et al, 2012). 
 
En esta Tesis Doctoral, la satisfacción equivale al agrado del consumidor tras la 
evaluación de su experiencia de reserva de alojamiento a través de una web 2.0 concreta. 
 
 
2.5.2.- La confianza 
 
En marketing, la confianza es considerada un factor clave en el éxito de las 
relaciones entre empresas, tanto en el contexto del marketing industrial (Hakansson, 1982), 
como en el de las relaciones entre empresas integrantes de las distintas etapas del canal de 
distribución (Ganesan, 1994; Morgan y Hunt, 1994) y en el de las relaciones en los 
mercados de consumo (Grönroos, 1994; Delgado y Munuera, 2002). Adquiere una 
importancia capital en situaciones en las que la información de la que dispone el individuo es 
parcial o incompleta (Hawes et al., 1989; Flavián y Guinalíu, 2006b), lo que sucede en la 
mayor parte de los casos. Al ser el consumidor incapaz de comprender adecuadamente 
algunos atributos relevantes de los productos o servicios que busca o necesita (San Martín 
et al., 2005), la confianza se convierte en un factor de importancia crucial al reducir la 
sensación de inseguridad, el temor a la incertidumbre y la probabilidad de seleccionar un 
producto o servicio no adecuado a sus pretensiones (Hawes et al., 1989). La confianza 
facilita la adopción de decisiones en situaciones de riesgo, la resolución de problemas y la 
cooperación entre los individuos (Mayer et al., 1995; Putnam, 1995; Misztal, 1996 Ganesan 
y Hess, 1997; Das y Teng, 1998; Jap, 1999; 2001; Hausman, 2001; Helfert et al., 2002; San 
Martín et al., 2004; 2005). Por tanto, la confianza en una empresa hace que el consumidor 
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minimice sus dudas sobre el acierto en la elección, deje de sentirse amenazado por el 
fantasma del oportunismo y pierda, en consecuencia, el miedo a comprometerse en una 
relación (Moorman et al., 1992; Morgan y Hunt, 1994; Koehn, 1996; Delgado y Munuera, 
2001; Suárez et al., 2004; Flavián y Guinalíu, 2005; San Martín et al., 2005). 
 
Puede darse una definición de confianza adoptando cada uno de los diversos puntos 
de vista bajo los que puede ser estudiada: desde la psicología social, como parte del 
acuerdo y la cooperación en el marco de las relaciones diádicas (Deutsch, 1960; Blau, 1964; 
Rotter, 1967); desde la filosofía, subrayando su carácter de actitud y considerándola como 
una actitud confiada, a menudo inconsciente, que es parte de la conducta básica de la vida 
(Blomqvist, 1997); y desde el marketing, como una variable tenida en cuenta en el contexto 
del desarrollo de las relaciones de intercambio (Schurr y Ozanne, 1985; Dwyer et al., 1987; 
Anderson y Narus, 1990). Este último, el marketing, describe la confianza como el deseo de 
una parte (el comprador) de ser vulnerable a las acciones de la otra parte (el vendedor), con 
la esperanza de que este último lleve a cabo una determinada acción relevante para el 
primero (Mayer et al., 1995): la confianza es el deseo de una parte de depender de los 
comportamientos de otros (Andaleeb, 1996) y el grado en el que la persona que confía 
mantiene una actitud positiva hacia la buena voluntad y la fiabilidad de la otra parte en una 
situación arriesgada de intercambio (Das y Teng, 1998). 
 
Otras definiciones de confianza se basan en considerarla la creencia del consumidor 
en la integridad y buena fe del proveedor y, en consecuencia, la disposición del consumidor 
a fiarse del proveedor (Morgan y Hunt, 1994). También es el convencimiento de que se va a 
producir determinado tipo de efectos (p. e., cumplimiento de una serie de obligaciones, 
resultados positivos, satisfacción de necesidades…) de manera que se intenta desarrollar 
una relación para conseguirlo (Sánchez et al., 1999). Es decir, el cliente cree en la 
benevolencia, honestidad y competencia de un proveedor, lo que le proporciona un 
sentimiento de seguridad, y actúa buscando la mejor manera de mantener la relación en 
cuestión con ese proveedor (Walter et al., 2000; Chung y Kwon, 2009). 
 
Por último, Chen (2006) definió la confianza en dos sentidos: (a) como una creencia, 
seguridad, actitud o expectativa de la valía de la otra parte; y (b) como una intención de 
comportamiento o conducta que comprende vulnerabilidad e incertidumbre. En realidad, 
todas las definiciones apuntadas incorporan de manera más o menos explícita la 
incertidumbre y vulnerabilidad de la persona que confía (Moorman et al., 1993; San Martín et 
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al., 2000; Delgado y Munuera, 2001), ya que la persona desconoce el comportamiento e 
intenciones futuras de la otra parte. Por tanto, puede afirmarse que son dos los elementos 
necesarios para la aparición de confianza en las relaciones: incertidumbre y vulnerabilidad 
(Gambleta, 2000; Moorman, Deshpandé y Zaltman, 1993): 
 
• Incertidumbre: la gestión de la incertidumbre se realiza a través de reglas y 
costumbres. Cuando estas reglas o costumbres no existen, fallan, son complejas 
o exceden las posibilidades de asimilación del individuo, la confianza actúa como 
mecanismo gestor (Gefen y Strauss, 2004) y como un recurso capaz de reducir el 
nivel de asimetría en la información existente (Batt, 2003). Las razones de esta 
asimetría hay que buscarlas en circunstancias como las siguientes: (a) la 
racionalidad limitada del consumidor que le impide asimilar e interpretar con 
corrección toda la información disponible; (b) el desconocimiento del consumidor 
acerca de las tareas que realiza la empresa; (c) la falta de transparencia del 
mercado; (d) la indefinición de muchas de las características del producto / 
servicio objetivo de intercambio; (e) la complejidad tecnológica o funcional del 
producto e intangibilidad del servicio, y (f) la presunta ocultación por parte de la 
empresa de información que puede resultar de interés para el consumidor (San 
Martín et al., 2004). 
 
• Vulnerabilidad: cuando una de las partes depende directamente del 
comportamiento de la otra parte, la confianza en los intercambios sustituye la 
necesidad de contratos o acuerdos formales (Kumar, 1996), dinamizando la toma 
de decisiones. 
 
 
Una descripción especialmente relevante del concepto de confianza distingue entre 
un componente cognitivo y un componente comportamental (Geyskens et al., 1996; Kumar 
et al., 1995; Mayer et al., 1995; Moormaan et al., 1993; Siguaw et al., 1998): el componente 
cognitivo considera la confianza como un conjunto de creencias, mientras que el 
componente comportamental la considera como un deseo, intención o comportamiento que 
refleja la seguridad que se tiene sobre algo o sobre alguien. La perspectiva cognitiva es la 
que realmente permite comprender el comportamiento del individuo, ya que el componente 
comportamental únicamente hace referencia al comportamiento en sí, o al deseo de asumir 
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un riesgo por parte del individuo (Morgan y Hunt, 1994; Doney y Cannon, 1997; Coulter y 
Coulter, 2002). 
 
 
2.5.2.1.- Dimensiones de la confianza 
 
La mayoría de investigaciones centradas en los entornos físicos de compra 
consideran la confianza como un constructo de carácter multidimensional (Ganesan, 1994; 
Doney y Canon, 1997; Ganesan y Hess, 1997; Sánchez et al., 1999; McKnight et al., 2000; 
San Martín, 2006; Aldás et al., 2011). Son muchos los investigadores que contemplan la 
honestidad y la benevolencia como las dos dimensiones que fundamentan la confianza 
(Andeson y Narus, 1990; Crosby et al., 1990; Buttler, 1991; Andaleeb et al., 1992; Moorman 
et al., 1992; Sako, 1992; Ganesan, 1994; Kumar et al., 1995; Geykens y Steenkamp, 1995; 
Andaleeb, 1995; Mishra, 1995; Geykens et al., 1996; Doney y Canon, 1997; Hart y 
Saunders, 1997; Li, 1998; Zaheer et al., 1998; Siguaw et al., 1998; Mcknight et al., 1998; 
San Martín et al., 2000; 2004; 2005; Hewett et al., 2002; Montoro et al., 2002; Gilliland y 
Bello, 2002; Rodríguez Collado y San Martín, 2002; Vázquez et al., 2002; De Wulf y 
Odekerken-Schröder, 2003; Roberts et al., 2003; Fernández y Martín, 2006; Flavián y 
Guinalíu, 2006; San Martín, 2006). Algunos autores (Singh y Sirdeshmukh, 2000; Vázquez 
et al., 2000; Flavián y Guinalíu, 2006) identifican una tercera dimensión, la competencia, 
como otra dimensión relevante de la confianza: 
 
• La honestidad: hace referencia a la creencia en que la otra parte cumplirá sus 
promesas y sus obligaciones. Se cree, por tanto, en la sinceridad y el 
mantenimiento de las promesas del socio (Doney y Canon, 1997). Atañe a la 
confianza en los valores, objetivos e intenciones de la empresa, que hace 
referencia a la apreciación de una similitud cultural entre las partes (una 
coincidencia de valores, prioridades y normas de comportamiento) y a la 
percepción en la empresa de una imagen de seriedad, integridad y sinceridad y de 
una disposición a no iniciar actuaciones que puedan dañar una relación (San 
Martín et al., 2000; 2004). En la literatura todavía se puede identificar otra 
dimensión, la integridad, que se refiere a las percepciones que una de las partes 
tienen acerca de la adhesión de la otra parte a un conjunto de reglas, principios y 
valores morales que permiten un intercambio aceptable (McKnight et al., 2000; 
Roy et al., 2001; Bhattacherjee, 2002). Esta dimensión, sin embargo, con 
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frecuencia se considera incluída en la honestidad, por lo que en esta Tesis 
Doctoral se considerará, de la misma forma, que la honestidad incluye las 
cuestiones relacionadas con la integridad (Flavián y Guinalíu, 2006). 
 
• La benevolencia: se refiere a la creencia en que la otra parte está interesada en 
conseguir beneficios conjuntos y no tomará decisiones ni emprenderá acciones 
que perjudiquen al que confía (Doney y Canon, 1997; Raimon, 2000). Por tanto, 
una de las partes se encuentra interesada en el bienestar de la otra (Sanzo et al., 
2003) y no tiene intención de llevar a cabo comportamientos oportunistas 
(Larzelere y Huston, 1980). Es una dimensión que incluye las cualidades, 
intenciones y características atribuidas al socio, más que su comportamiento 
particular. 
 
• La competencia: hace referencia al nivel de capacitación que debe poseer una de 
las partes (al empresa, en este caso) para poder encargarse de las tareas 
encomendadas (Vázquez et al., 2000). Se trata de poseer la capacidad y recursos 
suficientes para que las promesas e intenciones puedan ser materializadas 
(Flavián y Guinaliu, 2006). La noción de competencia incluye satisfacer el 
desempeño de servicio prometido de forma fiable y honesta (Singh y 
Sirdeshmukh, 2000), hacer bien el trabajo y ofrecer un producto o servicio con la 
calidad y en las condiciones prometidas (Ganesan, 1994; Mayer et al., 1995; San 
Martín et al., 2000, 2004; Sirdeshmukh et al., 2002). 
 
 
2.5.2.2.- La confianza en los entornos virtuales 2.0 
 
Los consumidores no están dispuestos a completar una transación si no confían en 
la website en la que están comprando (Marsh et al., 2000; Hwang y Kim, 2007; Chang y 
Chen, 2008). Corbitt et al., (2003) encontraron que los usuarios en Internet son tanto más 
favorables a la compra online cuanto más experiencia tienen en el uso de Internet. Así pues, 
el crecimiento en el uso de este medio ha venido acompañado por un aumento del interés 
en el concepto de confianza por parte de los investigadores (Sillence et al., 2006; Kim et al., 
2011). Se pueden extraer de la literatura algunos intentos de definir la confianza en una 
web. Por ejemplo, en el contexto de un entorno virtual la confianza en un vendedor online 
puede describirse como la expectativa de una de las partes acerca de los motivos y 
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comportamientos de la otra parte (Jarvenpaa et al., 2000) o como algo que existe entre un 
individuo y su utilización de Internet, ya sea desde el punto de vista informativo o 
transaccional (Corritore et al., 2003). Otros autores han estudiado las características 
fundamentales de la confianza online, encontrando que en un entorno virtual esta confianza 
está influida por la privacidad y la seguridad percibida del usuario (Chellappa y Pavlou, 
2002; Yousafzai et al., 2003; Fam et al., 2004; Flavián y Guinalíu, 2006; Kim et al., 2011). 
 
La confianza es un imperativo estratégico para un servicio online ya que influye 
fuertemente en la intención de compra cuando los consumidores interactúan con 
vendedores desconocidos a través de Internet (McKnight et al., 2002). Está claro que en las 
transacciones online el consumidor no interacciona físicamente con el vendedor por lo que 
no puede evaluar los productos o chequear la identidad de éste (Flavián y Guinalíu, 2006). 
Además, el pago suele llevarse a cabo mediante tarjeta de crédito y con anterioridad a la 
entrega de los bienes haciendo posible, por una parte, el uso fraudulento de los datos 
financieros del usuario y, por otra, que el producto que se recibe no sea el que fue solicitado. 
Adicionalmente, puede suponerse la dificultad que podría surgir a la hora de reclamar ante 
empresas que no tienen presencia física o cuyas oficinas están en otro país, problemas 
crecientes con el correo no deseado, frecuentes noticias alertando de ataques de hackers o 
virus o la existencia de un marco legal incompleto y confuso (Flavián y Guinalíu, 2006). Los 
riesgos de la compra en Internet parecen ser muy altos (Koufaris y Hampton-Sousa, 2002) 
por lo que la construcción de la confianza a través de Internet es más difícil que en los 
canales tradicionales (Bitting y Ghorbani, 2004). 
 
En relación con las dimensiones de la confianza en Internet, la literatura señala las 
mismas que en los entornos tradicionales, honestidad, benevolencia y competencia, aunque 
con un matiz importante: si bien la competencia es, en entornos físicos, una dimensión no 
siempre contemplada, en los entornos virtuales se convierte en una dimensión 
particularmente importante (Roy et al., 2001; Suh y Han, 2003). Esto se debe a que las 
tiendas online necesitan demostrar más allá de cualquier duda que además de ser honestas 
y actuar de buena fe, tienen la capacidad técnica y financiera y cuentan con los recursos 
humanos necesarios para completar cualquier transacción asegurando cuestiones 
importantes como el plazo de entrega o la confidencialidad de los datos bancarios (Flavián y 
Guinalíu, 2006). En consecuencia, en este trabajo de investigación se adoptará esta 
perspectiva tridimensional para analizar el papel de la confianza en el comportamiento de 
compra. 
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La investigación desarrollada en el ámbito del comercio electrónico ha encontrado 
que la confianza está fuertemente relacionada con la revelación de información (Metzger, 
2004), observándose también un impacto positivo sobre la actitud y la intención de uso 
(Papadopoulou, 2007). Cuanto más confíen los consumidores en una determinada website, 
menos esfuerzo invertirán en estudiar pequeños detalles de la web para valorar sus 
auténticos servicios (Shin, 2010). En una web en la que se confía, puesto que los usuarios 
asumen la autenticidad de sus servicios, no se desperdiciará tiempo ni esfuerzo cognitivo 
por lo que la web será utilizada con mayor facilidad y naturalidad. La confianza se ha 
trasformado en un eslabón central en el contexto de las redes sociales (Maheswaran et al., 
2007; Gambi, 2009) puesto que esta confianza influye en la intención de revelar información 
personal en la red, lo que es particularmente significativo en los procesos de interacción 
social. 
 
La literatura ha definido la confianza como la creencia o la expectativa sobre la otra 
parte, o como la intención de comportarse de manera fiel que reside en la otra parte (Mayer 
et al., 1995; Rousseau, 1998). De igual forma, la confianza en el entorno web a menudo se 
define como las creencias o expectativas de comportamiento sobre una website o sobre 
Internet (McKnight y Chervany, 2002; McKnight et al., 2002; Grabner-Kräuter y Kaluscha, 
2003), convirtiéndose en un claro antecedente de las actitudes hacia una red social (Shin, 
2010). 
 
En esta Tesis Doctoral, la confianza se describe como el convencimiento de que la 
web 2.0 llevará a cabo de manera satisfactoria una reserva de alojamiento solicitada por el 
usuario. 
 
En el contexto de las webs 2.0 de reserva de alojamiento pueden ser considerados 
como objetos de la confianza otros participantes en la web, la propia plataforma e incluso la 
tecnología de la web 2.0 (Grabner-Kräuter, 2009). Considerando, en primer lugar, a otros 
usuarios participantes, la confianza se verá afectada por las percepciones que el propio 
usuario tenga de los demás miembros en términos de competencia, habilidad, integridad, 
honestidad y benevolencia (McKnight et al., 2002; Bews y Rossouw, 2002; Corritore et al., 
2003; Riegelsberger et al., 2005), teniendo en cuenta que la importancia relativa de estos 
atributos puede ser diferente en las interacciones en el mundo real que en una web 2.0 
(Mayer, 2009). A través de una web parece más fácil proporcionar información falsa o 
distorsionada y es más difícil verificar la información proporcionada por otros. En estas 
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situaciones, la confianza sirve como mecanismo para reducir la incertidumbre y la 
complejidad de los intercambios y las relaciones entre las personas (Luhmann, 1989; 
Grabner-Kräuter, 2002). 
 
En segundo lugar, la propia red social puede ser considerada como objeto de una 
confianza que reúne las características de una organización (el proveedor de la red social) y 
una tecnología (el servicio de Internet utilizado como medio de transmisión para las 
actividades online o, más concretamente, las soluciones y aplicaciones técnicas que 
conforman la tecnología de la web 2.0). Así, las creencias sobre la confianza en relación a 
una red social puede estar relacionada tanto con atributos personales como 
organizacionales que reflejan tanto las dimensiones de la confianza (competencia, 
honestidad y benevolencia) (Mayer et al., 1995; McKnight y Chervany, 2002) como 
características de la tecnología (funcionalidad, seguridad y fiabilidad). Por tanto, el 
comportamiento de asunción de riesgo que se expresa en la participación en las redes 
sociales 2.0 pueden ser vistas en primer lugar como una expresión de la confianza. La 
participación en la red caracteriza la conducta individual que es influida por las creencias en 
la confianza y en la intención hacia una o más de los anteriormente descritos objetos de 
confianza, comprendiendo varias formas de comportamiento: la revelación de información 
personal, el ajuste-desajuste de los marcos de privacidad y el intercambio online de 
información y de apoyo social. Por último, la participación y la interacción continua en una 
red social 2.0 gestionada por un proveedor puede suponer experiencias positivas que 
refuerzan, a su vez, la confianza inicial en ese proveedor. 
 
 
2.5.3.- El valor percibido del consumidor en los entornos web 2.0 
 
En este epígrafe se lleva a cabo una revisión en profundidad del valor percibido 
asociado a la compra online. Se presentan las distintas definiciones existentes de este 
concepto y se detallan sus dimensiones desde una perspectiva dual hedónico-utilitarista. A 
continuación, se presentan los antecedentes de cada una de sus dimensiones: utilitarista y 
hedónica. Finalmente, se analiza la influencia del valor percibido en el proceso de compra.  
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2.5.3.1.- Conceptualización del valor percibido 
 
La búsqueda de una definición adecuada de valor percibido ha sido ampliamente 
discutida en la literatura por un buen número de investigadores (Mandler, 1982; Dodds y 
Monroe, 1985; Zeithaml, 1988; Sheth et al., 1991a; 1991b; Anderson et al., 1993; Butz y 
Godstein, 1996; Grewal et al., 1998; Bigné et al., 1998; 2003; Sweeney et al., 1999; Barroso 
y Marti, 2000; Camarero y Gutiérrez, 2000; Esteban et al., 2000; Gómez et al., 2000; Jones 
et al., 2000; Lapierre, 2000; Liu y Arnett, 2000; Rust et al., 2000; Eggert y Ulaga, 2002; 
Palmer y Ponsonby, 2002; Ulaga y Eggert, 2003; Perry et al., 2004; Spiteri y Dion, 2004; 
Shih, 2004; Muylle et al., 2004; Shang et al., 2005; Callarisa et al., 2006; Koo et al., 2007). 
 
Es Zeithaml (1988) quien establece la base de la conceptualización del valor 
percibido, definiéndolo como la evaluación general que el consumidor hace de la utilidad de 
un producto basada en las percepciones de lo que recibe del producto y lo que tiene que dar 
para conseguirlo. El concepto de valor de Zeithaml (1988) engloba cuatro percepciones del 
valor por parte del consumidor: 
 
• El valor de un producto significa que tiene un precio bajo. Algunos consumidores 
consideran que el valor equivale a precio bajo, indicando que para ellos lo que 
tienen que ofrecer por conseguir un producto es la parte más relevante en su 
percepción del valor de ese producto. 
 
• El valor es lo que se quiere de un producto. Otro grupo de consumidores creen 
que son los beneficios que se obtienen de la adquisición de un producto lo que le 
proporciona valor. 
 
• Valor es la calidad que se obtiene por el precio que se paga. Un tercer grupo de 
consumidores conceptualizaron el valor como la diferencia entre la calidad, como 
componente que se obtiene, y el precio, como componente que se da. 
 
• Valor es lo que se obtiene por lo que se da. Finalmente, un cuarto grupo de 
consumidores consideraron el valor evaluando todos los componentes que se 
reciben comparándolos con todos los componentes que tienen que dar. 
 
Capítulo 2: marco conceptual de la lealtad en los entornos 2.0 turísticos 
! 101 
Estas cuatro expresiones del valor pueden agregarse en una definición global: el 
valor percibido es la valoración conjunta de la utilidad de un producto basada en las 
percepciones de lo que se recibe y de lo que se da. Esta conceptualización de Zeithaml 
(1988) constituye la definición más aceptada de valor percibido en todos los ámbitos de la 
literatura (Gallarza y Gil, 2006). Lo que se recibe (cantidad o volumen, calidad, 
disponibilidad, …) al igual que lo que se da (precio monetario, precio no monetario, esfuerzo, 
…), puede variar en función de las preferencias del consumidor, pero el valor representa 
para todos los consumidores la diferencia entre los componentes que se obtienen y los que 
se ofrecen (figura 2.3). 
 
 
Figura 2.3: concepto de valor de Zeithaml (1988) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: adaptado de Zeithaml (1988) 
 
 
La misma línea siguen Monroe (1990) y Bolton y Drew (1991), quienes establecen 
que, de una manera general, el valor percibido es la diferencia entre la calidad percibida y el 
precio de un producto o servicio. También Parasuraman y Grewal (2000) apoyan esta 
conceptualización de valor considerándolo como la diferencia entre todos los beneficios que 
se obtienen al adquirir una oferta y todos los sacrificios que hay que aportar para adquirir 
esa oferta, sacrificios que pueden ser monetarios o no monetarios. 
 
Otros investigadores como Babin et al., (1994) consideran el valor como un conjunto 
de factores cualitativos y cuantitativos, subjetivos y objetivos, que completan la experiencia 
de compra; para Holbrook (1986) es una experiencia preferente, relativa e interactiva que 
caracteriza la relación entre un sujeto y un objeto. El valor es un concepto complejo por 
varios motivos: lo primero porque es un término abstracto que puede tener diferentes 
Sacrificios 
percibidos 
Calidad 
percibida 
Valor 
percibido 
Atributos 
extrínsecos 
Atributos 
intrínsecos 
Precio 
monetario 
Precio no 
monetario 
Capítulo 2: marco conceptual de la lealtad en los entornos 2.0 turísticos 
! 102 
significados tanto para los consumidores (Zeithaml, 1988; Wikstöm y Normann, 1994; 
Assael, 1995; Parasuraman, 1997) como para los investigadores (Lai, 1995; Woodruff y 
Gardial, 1996) e incluso en diferentes momentos del tiempo (Gardial et al., 1994; Ravald y 
Grönroos, 1996). Para reflejar esta complejidad, Gallarza y Gil (2006) llevan a cabo una 
revisión de las definiciones de valor, proponiendo una categorización de las mismas 
siguiendo tres ideas principales: 
 
• Orientación subjetiva u objetiva, que pretende determinar si valor reside en los 
objetos consumidos o si es atribuido por el consumidor en el acto de consumo. 
Siguiendo una orientación de marketing, es esta segunda acepción (subjetiva) la 
que debería primar (Corfman, 1987; Zeithalm, 1988; Monroe, 1992; Oliver, 1997; 
Woodruff, 1997; Berry y Yadav, 1997; Bigné et al., 2000; Gallarza y Gil, 2006). 
 
• Aproximación unidimensional o bidimensional, que considera el valor como una 
percepción cognitiva asimilable a otros conceptos como calidad, utilidad o precio o 
como la diferencia entre los beneficios y los costes de una experiencia de 
consumo (Woodruff, 1997). 
 
• Consideración relativa de los elementos calidad y precio, entendiéndose como un 
equilibrio entre calidad y precio (Monroe y Krishnan, 1985; Doods y Monroe, 1985; 
Doods et al., 1991; Chang y Wildt, 1994; Gale, 1994; Fornell et al., 1996; 
Lovelock, 1996; Oliver, 1997; Day y Crask, 2000). 
 
 
El valor tiene una naturaleza subjetiva (Babin et al., 1994), ya que es proporcionado 
por la experiencia completa del proceso de compra y no sólo por el momento en el que se 
produce la adquisición efectiva del producto. Así, se extiende su aplicación a todas las 
situaciones y a todos los contextos, pudiendo cualquier objeto material e inmaterial cosa o 
evento convertirse en el objeto de ese valor (Holbrook y Corfman, 1985), y pudiendo 
medirse agregando las compensaciones entre los beneficios y los costes (Zeithaml, 1988). 
Un comprador puede llevar a cabo una experiencia de consumo para encontrar los 
productos que necesita, para atraer la atención de otros, para encontrar tiempo para estar 
con sus amigos o compañeros o, simplemente, para pasar el rato (To et al., 2007) 
percibiendo el valor como el balance entre lo que consigue y lo que tiene que entregar para 
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conseguirlo. Esta definición se puede aplicar tanto a productos como a servicios, entornos 
tradicionales o entornos virtuales (Monsuwé et al., 2004; Ahn et al., 2007; Turel et al., 2010). 
 
Una experiencia de compra puede evocar valor ya sea a través del cumplimiento de 
su objetivo (la adquisición de un regalo para alguien, por ejemplo) o produciendo diversión, 
entretenimiento o placer a lo largo del propio proceso de compra (Babin et al., 1994). 
Trasladando esta idea al entorno online, para el consumidor un sitio web 2.0 no es sólo algo 
relacionado con las tecnologías de la información o los sistemas de comunicación, sino que 
es también la representación completa de una tienda (Monsuwé et al., 2004; Ahn et al., 
2007), que permite transponer muchas de las características de la compra tradicional al 
propio entorno digital (Lohse y Spiller, 1999; Chen y Leteney, 2000; Keen et al., 2002; Burke, 
2002) y añadirle valor a través de los siguientes atributos (Alba et al., 1997; Chen y Leteney, 
2000; Häubl y Trifts, 2000; Grewal et al., 2002; Kim y Forsythe, 2007; O’Brien, 2010): 
 
• Permite visualizar un amplísimo surtido de productos con un esfuerzo y una 
inversión de tiempo mínimos, lo que significa mayor eficiencia en el proceso de 
compra. 
 
• Permite obtener conocimiento crítico sobre marcas, productos y empresas y, 
como consecuencia, que el consumidor sea más competente a la hora de tomar 
decisiones de compra. 
 
• Permite comparar fácilmente características de productos, disponibilidad y 
precios, lo que aporta valor económico al proceso de compra. 
 
• Permite mantener cierto grado de anonimato y confidencialidad sobre algunos 
productos. 
 
• Ofrece un elevado nivel de conveniencia para aquellos consumidores cuya 
dedicación percibida en tiempo es demasiado elevada en la compra tradicional. 
 
• La lectura y el seguimiento de comentarios y opiniones de otros consumidores 
puede llevar al entretenimiento y al escapismo. Las tecnologías digitales 2.0 
tienen el potencial de proporcionar entretenimiento y diversión además de valor 
funcional a los compradores online (O’Brien, 2010). 
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• A través de sus características multimedia, la compra online proporciona un 
entretenimiento diferente al de la compra tradicional (Kim y Forsythe, 2007). 
 
 
La siguiente figura 2.4 resume los anteriores atributos aplicados al contexto de 
compra en Internet en entornos 2.0. 
 
 
Figura 2.4: atributos aplicados al contexto de compra online 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: elaboración propia 
 
 
 En definitiva, en el contexto de esta Tesis Doctoral, se entiende valor percibido como 
la evaluación de una web 2.0 de reservas de alojamiento en función de las percepciojnes del 
servicio nque se obtiene a través de esa web 2.0 y del precio, monetario o no monetario, 
que hay que ofrecer para conseguirlo. 
 
 
2.5.3.2.- Dimensiones del valor percibido: la perspectiva dual hedónico-utilitarista 
 
El proceso de decisión de compra del consumidor es función de múltiples 
percepciones sobre el valor del consumo, que pueden incluir varias dimensiones como el 
valor emocional, el value-for-money y la calidad (Turel et al., 2010). De la revisión de la 
literatura se pueden identificar dos tipos de necesidades para adquirir productos y servicios: 
necesidades funcionales y necesidades no funcionales, asociadas con valores sociales, 
emocionales y epistemológicos (Holbrook, 1986; Babin et al., 1994; Turel et al., 2010). En la 
literatura se asume que un consumidor encuentra valor no sólo por la recompensa 
extrínseca de la adquisición de un producto o servicio, sino también por la recompensa 
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emocional del placer y el entretenimiento derivados del propio proceso de compra. Por tanto, 
el proceso de compra produce resultados utilitaristas y hedónicos (Jarvenpaa y Todd, 1997; 
Liu y Arnet, 2000). Gran parte de la conducta humana puede entenderse mejor si se utiliza 
esta aproximación dual hedónico-utilitarista para explicar el concepto de valor como 
resultado de la combinación de algún tipo de proceso consciente (dimensión utilitarista) con 
un proceso inconsciente (dimensión hedónica) compuesto por respuestas más espontáneas 
(Holbrook y Hirschman, 1982; Babin et al., 1994; Oliver, 1997; Peter y Olson, 1999; Sánchez 
et al., 2006), siendo muchos los autores en el campo de la investigación en marketing que 
han hecho distinciones entre el valor hedónico y el valor utilitarista como dimensiones del 
valor del producto / servicio (Holbrook y Hirschman, 1982; Holbrook y Corfman, 1985; 
Havlena y Holbrook, 1986; Holbrook y Batra, 1987; Anderson y Narus, 1990; Sheth et al., 
1991; Bolton y Drew, 1991; Groth, 1995a; 1995b; Grönroos, 1997; de Ruyter et al., 1997; 
Oliver, 1997; Gassenheimer et al., 1998; Derbaix y Pham, 1998; Peter y Olson, 1999; 
Sweeney et al., 1999; Lapierre, 2000; Sweeney y Soutar, 2001; Palmer y Ponsonby, 2002). 
 
Las experiencias de compra pueden, por lo tanto, producir valor utilitarista 
entendiendo éste como una valoración global de beneficios y sacrificios con respecto a la 
realización de una tarea concreta y relacionado con aspectos de una experiencia de compra 
que tienen que ver con la eficiencia, la necesidad, el pragmatismo o la utilidad. Por otra 
parte, el valor hedónico es el valor emocional de una experiencia de consumo 
representando retornos en términos de diversión, placer, entretenimiento, alegría, excitación, 
interés y fascinación que tienen que ver con la propia experiencia de compra e 
independientemente de las actividades encaminadas a la adquisición propiamente dicha 
(Hirschman y Holbrook, 1982; Holbrook y Hirschman, 1982; Belk, 1987; Batra y Ahtola, 
1990; Fisher y Arnold, 1990; Sherry, 1990a; 1990b; Mano y Oliver, 1993; Babin et al., 1994; 
Spanberger et al., 1997; Babin y Attaway, 2000; Chaudhuri y Holbrook, 2001; Venkatesh y 
Brown, 2001; Voss et al., 2003; Overby y Lee, 2006; Jones et al., 2006; Diefenbach y 
Hassenzahl, 2011). Los valores utilitarista y hedónico reflejan, pues, dos paradigmas 
contrastados en la teoría del comportamiento del consumidor que puede ser considerado 
tanto objetivo, racional y orientado a la resolución de problemas como subjetivo, emocional e 
incluyendo aspectos simbólicos de la experiencia de consumo (Hirschman y Holbrook, 1982; 
Holbrook y Hirschman, 1982; Chaudhuri y Hoolbrook, 2001). En los procesos de toma de 
decisiones, los consumidores buscan argumentos y razones para justificar su elección 
encontrando motivos que explican tanto sus comportamientos utilitaristas como los 
comportamientos hedónicos, subrayando unos u otros en función de las creencias en la 
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probabilidad de éxito que barajan en el momento de la adquisición (Dhar y Wertenbroch, 
2000; O’Curry y Strahilevitz, 2001; Jones et al., 2006; Kim y Oh, 2011).  
 
Considerando el entorno de las nuevas tecnologías online 2.0, estas mismas dos 
dimensiones se aceptan universalmente como integrantes del valor en un contexto de 
compra en Internet (Hoffman y Novak, 1996; Sweeney y Soutar, 2001; Childers et al., 2001; 
Grewal et al., 2003; Novak et al., 2003; Shang et al., 2005; Turel et al., 2010). Además, hay 
que señalar que estas dos dimensiones son independientes, es decir, los cambios en una 
dimensión no provocan necesariamente cambios en la otra (Turel et al., 2010). Por ejemplo, 
una mejora en una cuestión tecnológica que facilite el uso de un determinado dispositivo 
electrónico (mejora relacionada con su dimensión utilitarista) no necesariamente lleva 
aparejada una mejora en su dimensión emocional. En el entorno de una página web, las dos 
cualidades hedónica (originalidad, belleza, …) y utilitarista (eficiencia, efectividad, …) son 
subjetivas por parte del usuario de la interface (Schrepp et al., 2006). Estudios previos 
(Holbrook y Corfman, 1985; Dodds et al., 1991; Arnold y Reynolds, 2003; Lin et al., 2005) 
sostienen que la importancia relativa de las dimensiones del valor puede variar de un 
contexto a otro. El atractivo percibido de la web es un conjunto de ambas cualidades 
hedónicas y utilitaristas contribuyendo ambas a la formación del valor percibido global de los 
productos o servicios contenidos en la web (Hassenzahl et al., 2000, 2001). El atractivo de la 
web puede cambiar si la importancia subjetiva de estos dos factores cambia: los pesos 
relativos de las cualidades utilitaristas y hedónicas en la formación de la evaluación global 
dependen del contexto en el que el consumidor realice esa evaluación (Hassenzahl, 2003; 
Hartmann et al., 2007). Por ejemplo, un viajero que se desplaza por motivos de trabajo 
preferirá la ubicación de su hotel en un lugar céntrico de una ciudad, cerca de una estación 
de tren o de un polígono industrial y esa será la característica que busque en una web de 
reservas de alojamiento, mientras que ese mismo viajero planificando un viaje de 
vacaciones valorará más un hotel cerca de la playa o en una alejada zona de montaña. 
Además, se asume que la percepción del usuario de una página web como “pragmática” o 
“hedónica” es estable a lo largo del tiempo, es decir, puede cambiar el atractivo de la web 
para el usuario, pero no su calificación, al cambiar el usuario sus preferencias en función del 
escenario en que se desenvuelva (Schrepp, 2006; Hartmann, 2007; Hassenzahl, 2008). 
 
Centrando la investigación en la relación entre la experiencia del usuario y la 
apreciación de las características utilitaristas y hedónicas de un entorno online, algunos 
autores indican que el valor utilitarista es siempre más importante en los procesos de 
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compra online independientemente del tipo de comprador que se estudie, ya sea comprador 
frecuente o comprador ocasional (Alba et al., 1997; Ghosh, 1998; Keeney, 1999; 
Morganosky y Cude, 2000; Verhoef y Langerak, 2001; Blake et al., 2005; To et al., 2007), 
mientras que otros investigadores afirman que el valor hedónico es importante 
principalmente para los compradores ocasionales y no tanto para los compradores 
frecuentes (Overby y Lee, 2006; Kim y Oh, 2011). Es decir, cuanta más experiencia tiene un 
comprador en Internet, menos se verá influido por aspectos visuales o características 
hedónicas de una website: el comprador online se vuelve más utilitarista conforme va 
ganando experiencia en la web. En cualquiera de los dos casos, los compradores online 
actúan como los compradores en el mundo real por su percepción tanto del valor utilitarista 
como del valor hedónico (Monsuwé, 2004; To et al., 2007) del proceso de compra. O, lo que 
es lo mismo, tanto los valores utilitaristas como los hedónicos son precursores clave del 
comportamiento del consumidor en Internet (Kim y Han, 2011). 
 
Las redes sociales 2.0 satisfacen cuatro tipos de necesidades en sus usuarios, que 
incluyen aspectos hedónicos y utilitaristas (Armstrong y Hagel, 1997; Lorenzo et al., 2011): 
 
• Abordar temas de interés, permitiendo a los usuarios compartir información sobre 
temas que les interesan y que pueden hacer referencia a aspectos utilitaristas (p. 
e. la limpieza de un hotel) o hedónicos (p. e., publicar en la red social sus propias 
fotografías). 
 
• Establecer relaciones con otros usuarios que han vivido experiencias o tengan 
problemas similares, contactos que pueden tener carácter utilitarista (p. e. buscar 
empleo) o hedónico (p.e., hacer nuevas amistades). 
 
• Vivir fantasías, compartiendo experiencias que pueden ser básicamente 
motivaciones hedónicas (p. e., jugar en tiempo real). 
 
• Realizar transacciones, efectuando intercambios económicos que pueden ser 
básicamente motivaciones utilitaristas. 
 
 
El desarrollo de redes virtuales 2.0 que ofrecen los beneficios citados ha tenido una 
repercusión especialmente significativa en el sector del turismo, en donde las redes 2.0 
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pueden ofrecer al viajero valor utilitarista al permitir el intercambio de información con otros 
viajeros sobre destinos turísticos potenciales o servicios que pueden encontrarse en el lugar 
de destino (hoteles, restaurantes, niveles de precios, etc.). Y pueden ofrecer valor hedónico 
al satisfacer la necesidad de ocio del consumidor no sólo mediante el viaje sino también 
disfrutando de una experiencia pre o post venta divertida en la red social virtual, 
compartiendo fotografías, enlaces de recursos turísticos visitados o recomendando lugares y 
recordando experiencias (Casaló et al., 2011). 
 
 
2.5.3.3.- Valor percibido y proceso de compra 
 
Como se ha visto anteriormente, la investigación apoya la idea de que el proceso de 
compra puede proveer tanto de valor utilitarista como de valor hedónico (Babin et al., 1994; 
Babin y Darden, 1995). El valor hedónico de la compra refleja el valor recibido de aspectos 
multisensoriales, de fantasía y emotivos del proceso de compra así como gratificaciones 
vinculadas al afecto, la interacción social y el entretenimiento (Arnold y Reynolds, 2003). Por 
su parte, el valor utilitarista refleja la adquisición de productos y/o información de una 
manera eficiente y puede ser contemplado como orientado a una tarea, cognitivo y no 
emocional incluyendo cuestiones como la eficiencia y el coste (Holbrook y Hirschman, 1982; 
Babin et al., 1994; Kim, 2006). En síntesis, el valor utilitarista del proceso de compra se 
refiere al valor relacionado con la consecución de un objetivo de compra mientras que el 
valor hedónico se refiere al valor encontrado en el propio proceso de compra 
independientemente de las tareas o actividades realizadas en él (Babin y Attaway, 2000; 
Jones et al., 2006). Investigaciones llevadas a cabo en entornos tradicionales (Batra y 
Ahtola, 1991; Babin et al., 1994; Babin y Attaway, 2000) evidencian que las dimensiones de 
los valores hedónico y utilitarista juegan papeles casi iguales en la predicción de outcomes 
como la intención de compra o la satisfacción. 
 
La decisión de comprar en canales de compra online está influida igualmente por 
motivos funcionales y hedónicos (Chilers et al., 2001). Los motivos funcionales se centran 
en una buena elección mientras que los motivos hedónicos reflejan el entretenimiento del 
proceso de compra (Babin et al., 1994). Los consumidores con motivaciones de compra 
predominantemente funcionales están inicialmente preocupados por la adquisición de 
productos de una manera eficiente y puntual que les permite alcanzar el objetivo con un 
mínimo de esfuerzo. Por el contrario, los consumidores con motivaciones de compra 
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hedónicas se preocupan por el entretenimiento y la diversión asociadas a ese proceso de 
compra. La mayoría de los compradores muestran ambas motivaciones, funcionales y 
hedónicas, y consideran el entretenimiento del proceso de compra como una contribución 
importante a una experiencia de compra positiva. Los valores hedónico y utilitarista tienen 
un efecto positivo y directo sobre la preferencia por una determinada website (Jacoby y 
Kaplan, 1972; Kaplan, 1974; Mathwick et al., 2001; Overby y Lee, 2006; Kim y Forsythe, 
2007) (figura 2.5), siendo esta preferencia una cuestión de especial relevancia en un 
contexto de compra por internet ya que la preferencia influye en la intención del comprador 
online de comprar en un detallista específico en Internet. 
 
Así, mientras algunos compradores utilizan tecnologías digitales fundamentalmente 
por motivos funcionales, tales como un examen visual mejorado de un producto o la 
comparación de precios del alojamiento en unos determinados hoteles, otros utilizan estas 
tecnologías básicamente por motivos hedónicos al poder mejorar su entretenimiento a lo 
largo del proceso viendo el producto desde un elevado número de ángulos en un modelo 
virtual o examinando fotografías de paisajes que se pueden ver desde las habitaciones del 
hotel o de algunas de las propias instalaciones del hotel, como una piscina, spa, 
restaurantes, etc. (Chilers et al., 2001). 
 
 
Figura 2.5: dimensiones del valor, preferencia e intención de uso en un entorno online 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Overby y Lee (2006) 
 
En esta línea, se pueden identificar y categorizar algunas razones para comprar en 
Internet: 
 
• Motivaciones utilitaristas, como la conveniencia, la información, la adaptación, la 
interacción y el ahorro de tiempo (Ghosh, 1998; Keeney, 1999; Morganosky y 
Cude, 2000; Verhoef y Langerak, 2001). 
Valor hedónico 
Preferencia 
Valor utilitarista 
Intención 
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• Motivaciones hedónicas, como la estimulación sensorial, la libertad de búsqueda, 
la diversión, la estética y la necesidad de satisfacer emociones y experiencias 
(Falk, 1997; Mathwick et al., 2001; Kim y Shim, 2002). 
 
 
Siguiendo este debate, Babin et al., (1994) se centraron, en la compra tradicional, 
tanto en los aspectos utilitaristas como en el entretenimiento en el proceso de compra. En su 
traslado al entorno online, Shang et al., (2005) encontraron que la utilidad percibida de una 
compra en Internet y sus variables económicas no eran tan significativas como el 
entretenimiento y el escapismo en la predicción de la conducta de compra. Kim (2006) 
encontró dimensiones hedónicas (aventura, gratificación, valor, social e ideas) y utilitaristas 
(consecución de un objetivo y eficiencia) en la motivación de compra. Y también To et al., 
(2007) afirman que tanto las motivaciones utilitaristas como las hedónicas dirigen la 
intención de búsqueda, lo que significa que algunas personas compran en Internet por el 
valor utilitarista producido por la compra en Internet (tales como la conveniencia, el ahorro 
de costes, la disponibilidad de la información y la selección de los productos) mientras que 
otros consumidores lo hacen por los valores hedónicos derivados del proceso de compra 
(aventura, autoridad y status). 
 
Investigaciones recientes (Wang et al., 2009) ponen de manifiesto que las 
aplicaciones web 2.0 pueden proporcionar valor tanto a los usuarios con objetivos 
utilitaristas como hedónicos en su experiencia de compra. Que una red social satisfaga en 
mayor o menor medida necesidades utilitaristas o hedónicas depende del sector en que se 
aplique (Casaló, 2011). Por ejemplo, algunos autores señalan la presencia de ambos 
factores utilitaristas y hedónicos en comunidades 2.0 relacionadas con productos de alta 
tecnología (Nambisan y Watt, 2011; Zhou et al., 2011). Internet 2.0 se ha convertido en una 
herramienta competitiva clave para muchos competidores online. Así, Arnold y Reynolds 
(2003) subrayan la importancia que tiene para las empresas la forma en que facilitan el 
entretenimiento online, mientras Childers et al. (2001) apuntan que las empresas no deben 
limitarse a crear sistemas de información sino que deben desarrollar contextos inmersivos, 
en especial en el caso de productos con atributos hedónicos, en donde las redes creadas 
por las empresas puedan desarrollar su objetivo de crear ambientes que aumenten el valor 
de la experiencia de compra (Casaló et al., 2011). Así, las webs 2.0 dedicadas a la reserva 
de alojamiento disponen de zonas en las que los usuarios pueden expresar sus opiniones 
sobre las experiencias vividas en un servicio contratado a través de ellas. También, estas 
Capítulo 2: marco conceptual de la lealtad en los entornos 2.0 turísticos 
! 111 
webs piden a los viajeros, una vez finalizada su estancia, que puntúen y valoren su 
experiencia lo que puede conducir a incrementar el valor utilitarista de la propia web. 
Algunas de ellas permiten también la publicación de fotografías tomadas por los propios 
usuarios tanto del hotel como de sus alrededores, lo que contribuye al incremento de su 
valor hedónico. 
 
 
2.5.3.4.- El valor utilitarista percibido 
 
El valor utilitarista es el que refleja la adquisición de productos o servicios con una 
mentalidad pragmática y de una manera eficiente, pudiéndose ver como un valor orientado a 
la realización de una tarea para la consecución de un objetivo concreto. Es un valor 
cognitivo y no emocional (Hirschman y Holbrook, 1982; Babin et al., 1994). El valor 
utilitarista impulsa la capacidad de llevar a cabo funciones concretas en el día a día de un 
consumidor (Chaudhuri y Holbrook, 2001), pudiendo describirse como la valoración global 
de beneficios y sacrificios funcionales (Overby y Lee, 2006). 
 
La conducta utilitarista del consumidor se ha descrito como racional y relacionada 
con el objetivo a alcanzar (Sherry, 1990b; Batra y Ahtola, 1991; Engel et al., 1993) y con la 
eficiencia y el tiempo utilizado en el proceso de compra para alcanzar los objetivos con un 
desgaste mínimo (Koo et al., 2007). En el entorno de los servicios, es un valor íntimamente 
relacionado con la efectividad y la eficiencia que resultan del uso de ese servicio (Venkatesh 
y Brown, 2001). De la misma forma, el uso de un servicio desde la perspectiva del valor 
utilitarista del mismo debe entenderse en términos de consecución del objetivo a través de 
determinadas tareas (Holbrook y Batra, 1987; Babin et al., 1994). 
 
El componente utilitarista se refiere a la capacidad percibida del producto de ayudar 
a la consecución de objetivos tales como “hacer una llamada de teléfono”, “encontrar un 
libro en una estantería”, “diseñar una página web” o “contratar un alojamiento cercano a un 
centro de negocios”. La cualidad utilitarista se centra en el producto o servicio, su utilidad y 
su usabilidad en relación con una tarea específica. La percepción de la existencia de valor 
utilitarista para un determinado servicio implica que el consumidor ha logrado sus objetivos 
de compra en el pasado a través de la adquisición de ese servicio, afectando a la valoración 
que el usuario hace de la probabilidad de adquirir el mismo servicio, o similares, en el futuro 
(Punj, 2011). 
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Trasladando esta idea al dominio online, la mayor parte de los estudios en este 
campo apoyan fuertemente el valor utilitarista como un determinante crucial en la intención 
de uso de Internet (Kim y Han, 2011) porque los consumidores hacen valoraciones 
racionales y calculadas de los beneficios funcionales y los sacrificios necesarios para el uso 
de las nuevas tecnologías (Hong y Tan, 2006; Kim et al., 2007). El valor utilitarista es 
relevante para su aplicación específica en determinadas fases del proceso de compra 
online, como la evaluación de alternativas, por ejemplo, considerando las características del 
producto / servicio y su precio antes de la compra (Hoffman y Novak, 1996). Los ahorros de 
tiempo y dinero y la conveniencia son elementos clave en la formación del valor utilitarista 
(Sirdeshmukh et al., 2002), siendo éstos los principales motivos utilitaristas por los que los 
consumidores online acuden a Internet (Overby y Lee, 2006). En el entorno digital, los 
potenciales clientes de un servicio que disponen de poca información, toman como criterio 
de referencia el valor utilitarista de ese servicio habiéndose encontrado una fuerte relación 
entre el valor utilitarista y la intención de compra en servicios online (Hong y Tam, 2006; Kim 
et al., 2007; Kim y Oh, 2011). Por su parte, Kim y Han (2011) encontraron que el valor 
utilitarista es un criterio de evaluación crítico para la formación de una intención de adopción 
positiva hacia las nuevas tecnologías mucho más importante que el valor hedónico. 
 
Por último, la literatura describe un conjunto de atributos que conforman el valor 
utilitarista online que son, por orden de importancia, la conveniencia, el ahorro de costes, la 
disponibilidad de la información y la selección de productos / servicios (Burke, 1997; 
Keeney, 1999; Han y Han, 2001; Wolfinbarger y Gilly, 2001; To et al., 2007): 
 
• Conveniencia: la compra en Internet proporciona un servicio de 24 horas al día 7 
días por semana y no está limitado por el tiempo, el espacio o las condiciones 
climáticas. El valor de la conveniencia es la principal razón que encuentra el 
usuario para la compra online en general o para hacer una reserva de 
alojamientos a través de Internet en particular (Wolfinbarger y Gilly, 2001). 
También Internet proporciona al usuario un entorno de compra más confortable 
(en su propio domicilio), con lo que el consumidor puede vestir más cómodamente 
y elegir cuándo reservar y abandonar el proceso de reserva siguiendo sus propios 
horarios. 
 
• Ahorro de costes: según el estudio de Keeney (1999) la razón por la que la 
compra en Internet ahorra costes se basa en que ahorra el coste de búsqueda del 
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producto y ahorra costes del propio producto. Las tiendas virtuales permiten a los 
vendedores disminuir sus costes de alquiler, almacenamiento, instalaciones, 
decoración y personal (Miller, 2000) y por lo tanto los consumidores pueden 
conseguir un producto a un precio inferior. De igual forma, los viajeros pueden 
comparar precios, ubicaciones, servicios anexos, etc. de los hoteles 
comercialilzados por webs de reserva de alojamientos, comparando no sólo 
distintos hoteles sino los mismos establecimientos a través de distintas webs de 
reserva. De esta manera, los consumidores pueden obtener la misma calidad a un 
precio más bajo lo que influirá en la lealtad al producto o servicio en cuestión. 
 
• Disponibilidad de la información: el trabajo de Wolfinbarger y Gilly (2001) indica 
que la disponibilidad de la información incluye la compra por impulso, 
promociones, etc. Internet proporciona el medio más eficiente para que los 
consumidores puedan obtener esa información. La información recogida en este 
proceso puede ser archivada o copiada para comparaciones en el futuro. 
Castaneda (2009) piensa que Internet contiene numerosas fuentes de información 
pública y una amplísima variedad de herramientas de búsqueda. Los 
consumidores están sólo a unos pocos clicks de recibir información abundante 
sobre alojamientos y servicios relacionados online. 
 
• Selección de productos / servicios: Alba et al. (1997) subrayan que las tiendas 
online tienen más productos para seleccionar puesto que no tienen las presiones 
de inventario que pueden sufrir las tiendas físicas. Wolfinbarger y Gilly (2001) 
también indican que las tiendas físicas podrían no poder permitirse el 
almacenamiento de los productos menos demandados dirigidos a ciertos nichos 
de mercado, mientras que las tiendas online son capaces de proveer un surtido 
más diversificado a menor coste. De igual forma, las webs de reserva de 
alojamiento pueden incluir una cantidad extraordinaria de hoteles en los más 
variados destinos. 
 
 
Investigaciones recientes utilizan indicadores relacionados con las variables 
mencionadas para la medición del valor utilitarista: la tarifa de los hoteles ofertados en la 
web, el tiempo necesario para tomar una decisión y concretar la adquisición, el esfuerzo 
necesario para concluir una reserva (aprendizaje, posibilidades de comparación de ofertas, 
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etc.) y el valor añadido global que proporciona la website a la experiencia de compra 
(Sirdeshmukh et al., 2002; Kim y Han, 2011; Kim y Oh, 2011). 
 
 
2.5.3.5.- Valor utilitarista y proceso de compra 
 
El valor utilitarista puede depender de si se satisface o no la necesidad del consumo 
que estimula el proceso de la compra, por lo que el producto sería adquirido como 
culminación de un proceso de compra eficiente y racional (Babin et al., 1994). Por ejemplo, 
cuando los potenciales clientes disponen de poca información, éstos prefieren tomar como 
referencia aspectos utilitaristas del servicio, habiéndose encontrado una fuerte relación entre 
el valor utilitarista y la intención de compra en escenarios en los que la información y 
experiencia del consumidor es escasa (Hong y Tam, 2006; Kim et al., 2007; Kim y Oh, 
2011). Estudios previos vinculan el valor utilitarista con la lealtad, tanto expresada como la 
intención de volver a visitar un establecimiento como la recomendación de visitarlo (Stoel et 
al., 2004; Chiu et al., 2005; Jones et al., 2006). Los consumidores que perciben valor 
utilitarista en su experiencia de compra es probable que generen un comportamiento de 
lealtad (Dick y Basu, 1994; Cronin et al., 2000; Sánchez et al., 2013) 
 
También, el valor utilitarista puede provenir de una situación en la que el consumidor 
esté recopilando información de apoyo en la decisión de compra: se trataría de la etapa de 
búsqueda de información en la que se consiguen ideas nuevas y se obtiene información 
sobre precios, calidades y otras posibilidades de compras potenciales (Bloch y Richins, 
1983b; Babin et al., 1994). 
 
El entorno online entra en juego debido al nexo de unión existente entre algunas 
características del valor utilitarista y algunas percepciones que el consumidor tiene sobre la 
compra online. Así, el valor utilitarista incorpora aspectos cognitivos de la actitud tales como 
el value-for-money (Zeithaml, 1988), juicios sobre la conveniencia y ahorro de tiempo. Las 
tres principales percepciones del consumidor sobre el entorno online que le impulsa a la 
compra en Internet son la facilidad de encontrar y comparar productos con una mayor 
facilidad potencial para encontrar el “mejor” producto, es decir, aquel producto cuyos 
atributos mejor se adaptan a las necesidades del propio consumidor, el ahorro de tiempo y a 
la posibilidad de evaluar relaciones calidad / precio buscando la posibilidad de conseguir el 
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precio más bajo (Jarvenpaa y Todd, 1997; Teo, 2001; Mathwick et al., 2001; Grewal et al., 
2003; Horrigan, 2008; Punj, 2011). 
 
En el sector turístico, y en especial en productos no estandarizados como reservas 
de vuelos internacionales y hoteles ubicados en distintos países (Nysveen y Lexhagen, 
2001; Noor et al., 2005) las web 2.0 proporcionan satisfacción a las necesidades funcionales 
de los usuarios ya que les permiten acceder a cuestiones que son de su interés tales como 
opiniones de otros usuarios sobre hoteles, restaurantes y otros lugares de interés turístico 
(Casaló et al., 2011), comparaciones de precios, información sobre horarios de aviones, 
combinaciones de vuelos y otros medios de transporte. 
 
Al analizar la relación entre los aspectos utilitaristas y el proceso de búsqueda hay 
que señalar que los consumidores que valoran los aspectos utilitaristas del proceso de 
compra son más propensos a considerar muchas alternativas de productos antes de tomar 
una decisión. Sin embargo, el deseo de examinar una amplia selección de productos 
debería estar equilibrado con el tiempo necesario para hacerlo: la elección de una opción 
dificulta o incluso impide la selección de otras opciones que pueden ser tan atractivas como 
la primera (Schwartz, 2004; Punj, 2011). Estos consumidores centrados en los aspectos 
utilitaristas de la compra desarrollan un comportamiento de búsqueda variada de productos 
antes de realizar la compra. La percepción de que la compra online ahorra tiempo no es 
importante para este tipo de consumidores, que están más interesados en centrar su 
actividad más en los beneficios de la búsqueda (producto ajustado a sus necesidades) que 
en los costes de la búsqueda (tiempo invertido en lograrlo). Por lo tanto, la relación entre la 
percepción de que la compra online ahorra tiempo y el comportamiento de compra es poco 
significativa (Punj, 2011). Una interesante cuestión derivada de esto es hasta qué punto los 
consumidores que creen que la compra online les ahorra tiempo también consideran que 
ahorran dinero (o viceversa) y además consiguen el mejor producto, y en qué proporción. En 
este sentido, es necesario entender cómo construyen los consumidores sus diferencias 
netas de beneficios y costes cuando se gestionan recursos escasos como son el tiempo y el 
dinero. Una propuesta es considerar que los consumidores crean “cuentas mentales” 
separadas para los recursos escasos y tienen dificultades para mover esos recursos entre 
las diferentes cuentas (Leclerc et al., 1995; Thaler, 1999). En otras palabras, los 
consumidores tienen una cuenta mental para el “gasto de tiempo” y otra diferente para el 
“ahorro de dinero”. Los usuarios separan las ideas relacionadas con el ahorro de dinero y el 
ahorro de tiempo y, por lo tanto, no utilizan el valor económico del tiempo para evaluar la 
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diferencia coste-beneficio de la búsqueda. Es decir, el consumidor incluye el ahorro de 
dinero en el componente de los beneficios de la búsqueda online pero no incluye el tiempo 
utilizado en el componente de los costes (Okada y Hoch, 2004). 
 
 
2.5.3.6.- El valor hedónico percibido 
 
Tauber (1972) considera que las personas no sólo compran por el valor utilitarista de 
los productos o por lo que pueden hacer con ellos, sino también por lo que significan y por la 
satisfacción obtenida durante el proceso de compra (Levy, 1959; Tauber, 1972). El valor 
hedónico es la dimensión que refleja el valor emocional de una experiencia de consumo, 
representando retornos en términos de diversión, entretenimiento, placer y alegría (Babin et 
al., 1994; Holbrook y Hirschman, 1982; Grappi y Montanari, 2011) y representa el aspecto 
de la experiencia de consumo que se relaciona con elementos emotivos, imaginativos y 
multisensoriales percibidos por los consumidores (Holbrook y Kirschman, 1982). El valor 
hedónico refleja el potencial de entretenimiento y disfrute que surge de la experiencia de 
compra (Hirschman y Holbrook, 1982). Chaudhuri y Holbrook (2001) definen también el valor 
hedónico como el placer o el entretenimiento potencial que puede ofrecer una clase de 
producto. Overby y Lee (2006) hablan del valor hedónico como la valoración general que 
hacen los consumidores de los beneficios y los sacrificios experienciales, tales como el 
entretenimiento y el escapismo. A menudo, el consumidor compra más por experimentar el 
proceso de compra que por la mera adquisición del producto (Babin et al., 1994), lo que 
puede ser especialmente relevante en el sector turístico. 
 
El valor hedónico es fundamentalmente no instrumental, experiencial y afectivo (Kim 
y Han, 2009; Sweeny y Souter, 2001), revelándose como una dimensión fundamental en la 
evaluación de un individuo de una experiencia de consumo (Babin et al., 1994). Una parte 
significativa del valor de un producto o servicio depende del nivel de hedonismo que el 
consumidor obtiene (Babin et al., 2005). La investigación ha demostrado que los 
consumidores experimentan igualmente valor hedónico en entornos virtuales (Sheth et al., 
1991; Kim y Han, 2011), mostrándose también esta dimensión del valor como un 
determinante clave que los consumidores perciben como importante en el contexto online 
(Venkatesh y Brown, 2001; Turel et al., 2007). 
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El valor hedónico online es medido en la literatura a través de indicadores que tienen 
que ver con las variables comentadas en el presente apartado, esto es, diversión, 
entretenimiento y alegría experimentadas durante el proceso de compra, sentimientos de 
relajación y deseos de utilizar la compra online por la curiosidad que despierta este proceso, 
así como por los sentimientos y estado afectivo que generan los productos buscados o los 
propios procesos de compra (Sweeney y Soutar, 2001; Overby y Lee, 2006; Kim y Han, 
2011; Kim y Oh, 2011). 
 
 
2.5.3.7.- Valor hedónico y proceso de compra 
 
La influencia del valor hedónico en el proceso de compra tradicional ha sido objeto 
de investigación en la literatura (Darden y Reynolds, 1971; Babin y Attaway, 2000), ya que 
en muchas ocasiones el proceso de compra no persigue la simple adquisición de un 
producto sino que persigue el objetivo de entretenimiento y diversión a lo largo de ese 
proceso, se concrete o no la adquisición de ese producto. La valoración de la experiencia 
hedónica de compra puede resultar en un aumento de la excitación, aumento de la 
capacidad de sentirse involucrado, aumento de la libertad percibida, realización de fantasías 
y escapismo (Bloch y Richins, 1983b; Hirschman, 1983; Babin, 1994): consumos indirectos 
pueden provocar valor hedónico permitiendo al consumidor disfrutar de los beneficios de un 
producto sin llegar a comprarlo (MacInnis y Price, 1987). De hecho, la diversión percibida es, 
en sí misma, un importante beneficio hedónico obtenido a través de las propias actividades 
de compra (Bloch et al., 1986). En definitiva, el proceso de compra, con o sin adquisición, 
puede proporcionar valor hedónico de muchas maneras (Markin et al., 1976): los 
compradores de regalos navideños se sienten como niños en una tienda de caramelos, les 
gusta comprar juguetes recordando su infancia y sentirse inmersos en una tienda en la que 
no tienen prisa (Fischer y Arnold, 1990). A otros consumidores les gusta ir de compras para 
olvidar sus problemas cotidianos (escapismo). Sherry (1990a) concluye que la búsqueda de 
estas experiencias descritas arriba es con frecuencia más significativa que la mera 
adquisición de los productos. Pero otros grupos de consumidores describen un proceso de 
compra en el que no han comprado nada como “lo miraba todo e imaginaba lo que un algún 
día podría hacer si tuviera dinero para comprar. La compra es una aventura. Cuando no se 
compra o no se encuentra lo que se busca, se está bien, porque hay más lugares para 
seguir buscando” (Babin et al., 1994). Estos individuos sienten su gratificación a partir de un 
placer hedónico inmediato (Fischer y Arnold, 1990). La reserva de un hotel en Tenerife, al 
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pie del acantilado de Los Gigantes, tiene un fuerte componente hedónico si la web del hotel 
en el que se desea reservar incluye fotografías de las vistas que se tienen desde el balcón 
de la habitación del propio acantilado o de la cercana isla de La Gomera. Por último, los 
consumidores también pueden recibir valor a través de la negociación en el proceso de 
compra. Las respuestas hedónicas asociadas a las negociaciones van más allá de la utilidad 
de una transacción (Schindler, 1989; Sherry, 1990a; Babin et al., 1994), proporcionando un 
sentimiento de participación y excitación entre los compradores. 
 
En otras situaciones la compra real puede producir valor hedónico y puede ser el 
clímax del proceso de compra. En estos casos la adquisición del producto puede explicarse 
por algo más que los atributos tangibles del mismo. De hecho, las compras impulsivas son 
resultado más de una necesidad de comprar que de una necesidad de un producto (Rook, 
1987). Los compradores compulsivos ganan valor a través del acto de compra en sí mismo 
(Faber y O’Guinn, 1989). Además, cuanto más anticipe el consumidor que determinada 
conducta le proporcionará beneficios hedónicos, más valor hedónico atribuirá a ese 
comportamiento y con más frecuencia querrá seguir esa conducta (Laurent y Kapferer, 
1985; McQuarrie y Munson, 1987; Higie y Feick, 1989). Otra forma de valor hedónico es el 
que resulta de las compras realizadas por entusiastas del producto (Bloch y Bruce, 1984): a 
menudo los entusiastas adquieren objetos por las respuestas hedónicas asociadas a la 
autorrealización más que por beneficios utilitaristas. 
 
Las dimensiones del valor hedónico han sido objeto de investigación en la compra 
tradicional en la literatura (Darden y Reynolds, 1971; Babin y Attaway, 2000) y son también 
reconocidas como elementos importantes en la compra online (Hoffman y Novak, 1996; 
Burke, 1999). Lo mismo que en la compra offline, se espera que los consumidores online 
compren también en este entorno con el simple propósito de entretenerse y salir de la rutina, 
lo que les permitiría evadirse de los problemas cotidianos al sumergirse en esta actividad 
(Mathwick et al., 2001; Kim, 2002). 
 
Motivaciones como las siguientes: 
 
• Diversión 
• Aprendizaje de nuevas tendencias o modas 
• Contacto con otros individuos que tienen intereses comunes 
• Gratificación 
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• Experiencia social 
• Interés por pertenecer a algún grupo 
• Status y autoridad 
 
son motivos originales de Tauber (1972) para la compra tradicional que encuentran una 
correspondencia en la compra online (Parsons, 2002). Otros motivos, sin embargo, no 
encuentran su correspondencia en el entorno digital, por ejemplo el role-playing, la actividad 
física, la estimulación sensorial y el placer de la negociación. Puede esperarse que tampoco 
el status y la autoridad se encuentren entre los motivos significativos para la compra online, 
y que sean cuestiones secundarias en un entorno virtual. Pero algunas investigaciones, 
como se ha mencionado anteriormente, han determinado que la pertenencia a una 
comunidad virtual puede proporcionar un status elevado (Kozinets, 1999; Parsons, 2002; To 
et al., 2007) y además la autoridad puede provenir, no ya de la relación con el personal de 
ventas, sino del control y dominio de la tecnología. 
 
 Parasuraman y Grewal (2000) proponen que la lealtad en un contexto electrónico de 
servicios se ve incrementada al aumentar la entrega de valor, encontrándose más 
investigaciones que confirman este extremo (Luarn y Lin, 2003; Pura, 2005; Forsythe et al., 
2006; Lin y Wang, 2006; Huang, 2008; Forgas et al., 2010; Fuentes-Blasco et al., 2010; 
Llach, 2013), e incluyendo la industria del turismo (Gallarza y Gil, 1006; Cristóbal et al., 
2007; Santouridis y Trivellas, 2010). 
 
 El valor hedónico puede estar relacionado con la lealtad porque la generación de una 
determinada actitud positiva puede producirse como consecuencia de una serie de 
antecedentes afectivos que incluyen las emociones, el humor y el afecto primario (Dick y 
Basu, 1994). Esta actitud positiva es consecuencia de una experiencia que proporciona una 
recompensa psicológica, como puede ser el caso de una experiencia de compra agradable 
(Jones et al., 2006; Ryu et al., 2010; Sánchez et al., 2013). 
 
 
2.5.4.- La calidad percibida en el entorno 2.0 
 
Tras una revisión adecuada de la literatura se encuentran dos factores principales 
que se identifican como antecedentes del valor utilitarista de un producto o servicio (Delone 
y McLean, 1992; Jarvenpaa y Todd, 1997; Liu y Arnet, 2000; Devaraj et al., 2002; Delone y 
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McLean, 2003; Wixom y Todd, 2005; Fang, 2005; Bauer et al., 2006; Ahn et al., 2007; Gable 
et al., 2008; Cheung y Lee, 2009; Zhou, 2011; Kim y Han, 2011): 
 
• La calidad de la información: percepción que el consumidor tiene de la 
información ofrecida por los servicios. 
• La calidad del servicio: comparación entre lo que el servicio debe ofrecer y la 
ejecución real del servicio. 
 
 
Las empresas de servicios online, entre las que están las del sector turístico, deben 
actuar teniendo en cuenta las preferencias de los consumidores diseñando su sistema de 
servicios online de manera que cubra las expectativas de los clientes (Ho y Lee, 2007). La 
calidad de la información y la calidad del servicio online son puntos clave para la industria 
turística ya que Internet es una de las plataformas de mayor importancia para la provisión de 
servicios a los usuarios, por lo que merece una atención especial. 
 
En este apartado se van a desarrollar los conceptos de calidad de la información y 
calidad del servicio y cuál ha sido su evolución desde el entorno físico tradicional hasta lo 
más concreto y específico de esta Tesis. 
 
 
2.5.4.1.- Calidad de la información online 
 
La calidad de la información se define como la percepción que el consumidor tiene 
de los datos ofrecidos por un sistema de información (Delone y McLean, 1992) que tienen 
que ver con el contenido (exactitud, relevancia, adecuación, inteligibilidad), la forma 
(formato, oportunidad, modo de presentación, secuencia en que son presentados), el nivel 
de detalle, la variedad y la fiabilidad (Srinivasan, 1985). En un entorno web, la información 
se relaciona no sólo con el informe, sino con la interpretación que el usuario hace de ella, 
pudiendo medirse la calidad de la información a través del análisis de la calidad del 
contenido (Ranganathan y Ganapathy, 2002).  
 
La calidad de la información en el ámbito digital es un concepto multidimensional, 
encontrándose cuatro parámetros que determinan la percepción del usuario sobre la calidad 
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de los datos contenidos en ese sistema (Nelson et al., 2005; Wixom y Todd, 2005; Kim y 
Han, 2011): 
 
• Exactitud: grado en que el usuario percibe que la información proporcionada 
por el sistema es correcta. 
 
• Profundidad: grado en que el servicio produce toda la información necesaria. 
 
• Actualidad: grado en que el usuario percibe que la información proporcionada 
está actualizada. 
 
• Formato: grado en que la información está bien presentada para el usuario, 
de manera clara y atractiva. 
 
 
Los dos determinantes de mayor importancia para la calidad de la información son la 
exactitud y la profundidad. La actualidad de los datos y la forma en que se presenta tienen 
también una relación significativa, aunque más débil (Wixom y Todd, 2005; Kim y Han, 
2011). 
 
La investigación (Jarvenpaa y Todd, 1997; Lederer et al., 2000; Koufaris, 2002) ha 
demostrado que la calidad de la información tiene un impacto positivo tanto en la facilidad 
percibida de uso como en la utilidad percibida de un sitio web y que las valoraciones 
positivas de los usuarios estaban relacionadas con el atractivo visual y con la claridad en las 
explicaciones de las características de la oferta. Un nivel alto en la calidad de la información 
(variada, completa, detallada, exacta, a tiempo, relevante y confiable) proporciona también 
al usuario conveniencia, aumento de su disfrute y capacidad para tomar mejores decisiones 
de compra (Ahn et al., 2007). Hay que señalar que al centrar la discusión en entornos web 
2.0, puede existir el problema del control de la información que llega de fuentes 
desconocidas, ya que en este entorno interactivo el emisor de la información puede ser 
cualquier usuario o consumidor anónimo. 
 
En esta Tesis Doctoral, la calidad de la información viene determinada por el 
contenido, forma, profundidad, variedad y fiabilidad de los datos presentados en una web 
2.0 de reserva de alojamiento. 
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2.5.4.2.- Calidad del servicio online 
 
En los entornos tradicionales, la calidad del servicio se ha definido como la 
comparación entre lo que los consumidores creen que el servicio debe ofrecer (es decir, sus 
expectativas) y las percepciones sobre la prestación real de ese servicio (Sasser et al., 
1978; Grönroos, 1982; Lehtinen y Lehtinen, 1982; Lewis y Booms, 1983; Parasuraman et al., 
1985). La calidad así definida presenta un alto grado de relatividad y volatilidad (Gil et al., 
2004), pudiendo presentar variaciones en el tiempo y en el espacio (Holbrook y Corfman, 
1985). Este desajuste entre las expectativas (servicio esperado) y las percepciones sobre su 
desempeño (servicio obtenido) se denomina paradigma de la disconfirmación. 
 
Comparado con la abundante investigación aplicada a los servicios en el mundo real, 
los estudios sobre la calidad del servicio online están todavía en una fase inicial (Serkan et 
al., 2010). Así, la revisión de la literatura revela la existencia de varias aproximaciones al 
concepto de calidad en los servicios online (e-services). Rust y Lemon, (2001) los describen 
como la proporción a los consumidores de experiencias con respecto a un flujo de 
información interactivo. Grönroos et al., (2000) proponen que los servicios online pueden 
dividirse en una dimensión funcional (lo que se entrega en términos de resultados del 
servicio) y una dimensión técnica (cómo se entregan en términos de proceso del servicio). 
 
 Para tener en cuenta todas las dimensiones del servicio online, las aproximaciones 
funcional y técnica tienen que expandirse para considerar todos los aspectos que tienen 
lugar antes de la entrega, durante y después de la entrega del e-servicio (Bauer et al., 2005; 
Parasuraman et al., 2005; Zeithaml et al., 2002). Parasuraman et al., (2005) definen la 
calidad de un servicio online como la medida en que una web facilita el proceso de compra, 
adquisición y entrega de una manera eficaz y eficiente. En este sentido, la calidad del 
servicio podría ser incluso más importante en el comercio online que en el comercio 
tradicional, ya que el comercio online tiene que ofrecer todos los servicios necesarios en el 
proceso de compra: localización del producto, orden del pedido y entrega de los productos, 
diseñándolos para que sea posible llevarlos a cabo “a distancia” (Ahn et al., 2007). La 
calidad del servicio online dependería de los mecanismos de comunicación y de aceptación 
de quejas de los usuarios y su resolución en un período de tiempo razonable y sugiriendo 
productos o servicios complementarios. 
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La búsqueda de un alojamiento, la decisión sobre la aceptación de su precio, las 
características específicas o necesidades de la reserva, el proceso de la reserva y la 
confirmación de la reserva sería un ejemplo de este proceso aplicado al turismo online. 
 
La calidad del servicio aplicado a esta Tesis Doctoral significa la relación entre los 
servicios que los usuarios piensan que una web 2.0 de reservas de alojamiento debería 
ofrecer y la percepción de los usuarios sobre el nivel de prestación de los servicios que 
realmente ofrece.  
 
En relación con la medida de la calidad del servicio, investigaciones de Parasuraman 
et al., (1985) en el ámbito de los entornos físicos agruparon los criterios empleados por los 
consumidores para la valoración de la calidad del servicio en diez dimensiones que se 
detallan en la siguiente tabla 2.3. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 2.3: dimensiones de la calidad del servicio en un entorno físico 
Dimensión Definición 
Fiabilidad 
Consistencia en la ejecución del servicio. Significa que la empresa ofrece un 
servicio correcto y a la primera. También significa que la facturación por el 
servicio es exacta y que la información sobre el cliente se conserva 
adecuadamente 
Responsabilidad Concierne a la diligencia de los empleados en la provisión del servicio y tiene que ver con la puntualidad y la rapidez 
Competencia 
Quiere decir que se dispone de las habilidades necesarias y el conocimiento para 
ejecutar el servicio: habilidades y conocimientos del personal y de la 
organización 
Accesibilidad 
Que tiene en cuenta la aproximación y la facilidad de contacto por parte del 
cliente. Significa líneas de comunicación como el teléfono que no están 
ocupadas y que no hacen esperar, que el tiempo de espera no es excesivo y que 
el horario de atención y de ejecución son convenientes 
Cortesía 
Tiene que ver con la educación, respeto y consideración del personal de contacto 
con el cliente: respeto por los objetos personales del cliente y limpieza, aseo y 
apariencia del personal de contacto 
Comunicación 
Mantenimiento de la información a los clientes en un lenguaje que ellos pueden 
entender y capacidad de escucharles. Explicación del servicio, sobre cuánto 
costará, de que se resolverán los potenciales problemas y que el coste del 
servicio será ajustado a lo que se espera 
Credibilidad 
Honestidad, honorabilidad y honradez en la prestación del servicio: 
características personales del personal de contacto y reputación de la empresa y 
de su marca 
Seguridad Servicio libre de peligros, riesgos o dudas. Seguridad física, seguridad financiera y confidencialidad 
Comprensión 
Esfuerzos por comprender las necesidades del cliente, lo que quiere decir 
aprender de los requerimientos específicos del cliente, proporcionarles atención 
individualizada y reconocimiento de los clientes habituales 
Elementos tangibles Evidencia física de la prestación del servicio: lugar apropiado, apariencia del personal, equipamiento y herramientas utilizadas, otros clientes 
Fuente: adaptado de Parasuraman et al., 1985 
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Con el objetivo de crear una escala susceptible de medir la calidad del servicio que 
tuviera una aplicabilidad general, posteriormente Parasuraman et al., (1988) generaron 
noventa y siete indicadores capaces de representar las dimensiones mencionadas. Se 
aplicó el cuestionario a una muestra de individuos que fue repartida entre cinco categorías 
diferentes de servicios (mantenimiento y reparaciones, servicios bancarios, telefonía de 
larga distancia, títulos y valores bursátiles y tarjetas de crédito), como representativas de la 
clasificación de servicios empleada por Lovelock (1980; 1983). Parasuraman et al. (1988) 
diseñaron una escala que les permitió medir la calidad del servicio y a la que denominaron 
SERVQUAL constituida por cinco dimensiones, tres de ellas provenientes directamente de 
las diez dimensiones originales de Parasuraman et al. (1985) y las otras dos conteniendo 
indicadores de las siete restantes. 
 
Se dedican los siguientes párrafos a la descripción de SERVQUAL por su especial 
importancia, significatividad, infliuencia y aportación al estudio de la calidad del servicio en el 
ámbito del marketing. 
 
SERVQUAL propone cinco dimensiones independientes que incluyen todos los 
conceptos indicados anteriormente y que se resumen en la siguiente tabla 2.4. 
 
 
Tabla 2.4: dimensiones de SERVQUAL 
Dimensión Definición 
Elementos tangibles Lugar en el que se presta el servicio, equipamiento y apariencia del personal 
Fiabilidad Capacidad para prestar con precisión el servicio prometido 
Responsabilidad Deseo de ayudar a los clientes y de proporcionarles un servicio con prontitud 
Seguridad Conocimiento y cortesía de los empleados hacia los clientes que les inspira confianza 
Empatía Cuidado y atención individualizada que la empresa proporciona a sus clientes 
Fuente: adaptado de Parasuraman et al., 1988 
 
 
Centrando la discusión en el entorno online, en la literatura se encuentran evidencias 
que demuestran que es necesario adecuar las medidas de la calidad del servicio a las 
cartacterísticas de Internet (Locascio, 2000; Pastore, 2001; Ahmad, 2002; Lennon y Harris, 
2002; Cox, 2002; Gaudin, 2003). Entre las distintas aportaciones realizadas, destaca el 
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estudio de Gefen (2002) quien encontró que las cinco dimensiones de la calidad del servicio 
contempladas en SERVQUAL para el ámbito físico se reducían a tres en el entorno digital: 
 
• Elementos tangibles, que se mostraron como la dimensión que más influye en la 
lealtad del consumidor y la que es más importante en la confianza del consumidor. 
• Una combinación de responsabilidad, fiabilidad y seguridad. 
• Empatía. 
 
Los indicadores de esta escala tuvieron que adaptarse al contexto electrónico. Por 
ejemplo, los elementos tangibles fueron representados por indicadores relacionados con la 
apariencia de la website. Por este motivo las escalas no podían compararse en los distintos 
contextos de investigación, poniendo de manifiesto la necesidad de crear una nueva escala 
que no fuera algo más que una adaptación de las escalas aplicadas en el ámbito offline. 
 
De esta forma, investigaciones posteriores (Zeithaml et al., 2000, 2002) identifican 
once dimensiones de relevancia para la valoración de la calidad del servicio online: 
 
• Fiabilidad: correcto funcionamiento técnico del sitio. 
• Responsabilidad: respuestas rápidas y capacidad de ayuda si surge algún 
problema. 
• Acceso: capacidad de acceder al sitio rápida y permanentemente. 
• Flexibilidad: posibilidad de elección de medios de pago, envío, compra, búsqueda, 
etc. 
• Facilidad de navegación: funcionalidades que ayudan a los usuarios a encontrar lo 
que buscan. 
• Eficiencia: sitio fácil de usar, estructurado y con necesidades de información 
mínima que debe ser proveída por el usuario. 
• Garantía: confianza del consumidor acerca de que está trabajando con la web 
adecuada. 
• Seguridad: protección de datos, seguridad en las transacciones. 
• Conocimiento de los precios: hasta qué punto el consumidor puede determinar el 
precio de lo que está adquiriendo y puede obtener precios comparativos. 
• Estética: apariencia del sitio web. 
• Personalización: cuánto y cómo de fácil la website puede ajustarse a la medida de 
las preferencias de los usuarios. 
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Parasuraman et al., (2005) utilizan ciento trece indicadores que representan las 
dimensiones encontradas por Zeithaml et al., (2000) y redefinidas por Zeithaml et al., (2002), 
siendo incorporados a un cuestionario que se mejoró renombrando indicadores para mejorar 
su claridad y comprensión, eliminar indicadores redundantes o confusos, etc. Tras un 
análisis de los datos se encontró que entre un 35% y un 50% de los encuestados no 
respondieron a las preguntas relacionadas con servicios de recuperación (retornos de 
productos, problemas, compensación por esos problemas, maneras de contactar con la 
empresa para obtener más información o para solucionar cuestiones específicas…), 
presumiblemente porque el usuario carecía de experiencia en esos campos. Un estudio 
llevado a cabo por Wolfinbarger y Gilly (2003) obtuvo un porcentaje similar de valores 
perdidos para ítems parecidos. Por consiguiente, y puesto que los servicios de recuperación 
son un aspecto importante del servicio, Parasuraman et al., (2005) analizaron todos estos 
indicadores y desarrollaron dos escalas, una escala para la calidad del servicio electrónico 
de cuatro dimensiones (E-S-QUAL) y otra relacionada con los servicios de recuperación, de 
tres dimensiones (E-RecS-QUAL). 
 
En resumen, para una evaluación adecuada de la calidad del servicio son necesarias 
dos escalas (Parasuraman et al., 2005): 
 
• E-S-QUAL, que se refiere a aspectos centrales de la calidad del servicio online 
(cuatro dimensiones: eficiencia, cumplimiento, disponibilidad del sistema y 
privacidad). 
 
• E-RecS-QUAL, que es relevante cuando los consumidores hacen frente a 
encuentros no rutinarios durante su proceso de compra online, refiriéndose a 
servicios de recuperación tales como devoluciones de productos, tratamiento de 
problemas, etc. (tres dimensiones: responsabilidad, compensación y contacto). 
 
 
E-S-QUAL y E-RecS-QUAL están diseñadas exclusivamente para la medida de la 
calidad del servicio ofrecido por los sitios web, son sintéticas y de aplicación general, y 
pretenden obtener una valoración global de la calidad de servicio de una website siguiendo 
el propio concepto de calidad de servicio online de Parasuraman et al., (2005): hasta qué 
punto una web ofrece un proceso de compra efectivo y eficiente, incluyendo la adquisición y 
la entrega). 
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De la revisión de la literatura se extraen también otras escalas para la medida de la 
calidad del servicio online en función de la aproximación al concepto de calidad de servicio 
utilizado, aplicadas a otros entornos o con distintos objetivos, que se describen a 
continuación. 
 
 
• SITEQUAL 
 
La escala SITEQUAL está pensada para estimar cómo influye la calidad del sitio web 
en las conductas de los visitantes online, tales como búsquedas, comportamiento de 
consumo y decisiones de compra. Los propios autores (Yoo y Donthu, 2001) 
recomiendan la utilización de SITEQUAL no para obtener una medida definitiva de la 
calidad del servicio sino como un punto de partida para conseguir medidas más 
ajustadas. Los autores utilizaron una muestra de conveniencia no aleatoria, 
concluyendo la medida de la calidad del servicio en cuatro dimensiones y nueve 
indicadores. SITEQUAL no contempla todos los aspectos del proceso de compra 
sino que se centra principalmente en aspectos de la website y por tanto parece tener 
más relación con la satisfacción del usuario que con la calidad del servicio 
(Parasuraman et al., 2005). 
 
 
• WEBQUAL 
 
Loiacono et al., (2002) construyeron su escala sobre una muestra de conveniencia 
en la que a través de diez dimensiones de calidad de una website valoraron los sitios 
de comercio electrónico. Sin embargo, los individuos encuestados no 
necesariamente tenían experiencia en compra online en la página web que estaban 
valorando y, como consecuencia, el papel del consumidor en la creación de una 
experiencia de consumo que incluye el servicio al cliente y la entrega no pudo 
investigarse (Zeithaml et al., 2002; Wolfinbarger y Gilly, 2003; Parasuraman et al., 
2005). 
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• eTailQ 
 
La escala eTailQ persigue la medida de la influencia del diseño de una web, su 
fiabilidad, seguridad y servicio al cliente en las percepciones de calidad, satisfacción, 
lealtad y actitud hacia esa web. Para el desarrollo de esta escala los autores 
(Wolfinbarger y Gilly, 2003) utilizaron grupos de usuarios online y offline y un 
cuestionario con catorce indicadores distribuidos en cuatro factores enfocados hacia 
un detallista online. El análisis de Wolfinbarger y Gilly (2003) está centrado en el 
diseño y en la apariencia de las website más que con el servicio al cliente y, además, 
la elección de la muestra (se planteó una encuesta online) podría haber hecho que 
los participantes tuvieran un nivel tecnológico superior al nivel tecnológico medio de 
la población. 
 
 
• eTRANSQUAL 
 
Esta escala propuesta por Bauer et al., (2006) enfatiza los aspectos del proceso 
electrónico, la funcionalidad de la web (diseño) y la fiabilidad sin centrarse en los 
papeles esenciales de un comerciante online (Ding et al., 2011). eTRANSQUAL se 
compara con dos escalas bien establecidas en la literatura, eTailQ (Wolfinbarger y 
Gilly, 2003) y E-S-QUAL (Parasuraman et al., 2005). Integra aspectos hedónicos de 
la calidad que se derivan de las motivaciones intrínsecas de compra y está 
compuesta por cinco dimensiones (diseño de la web, entretenimiento, facilidad de 
proceso, fiabilidad y responsabilidad) y veinticinco indicadores. Sin embargo, aunque 
la validez de la escala está comprobada, la generalización de su aplicabilidad 
presenta limitaciones vinculadas a la muestra ya que estuvo compuesta 
exclusivamente por usuarios de Internet que habían realizado compras reales en una 
website determinada. 
 
 
• eSELFQUAL 
 
La escala eSELFQUAL evalúa la calidad del servicio online, la satisfacción del 
consumidor y la lealtad en entornos minoristas online. Ding et al., (2011) proponen 
cuatro dimensiones para analizar y medir la calidad del servicio online desde un 
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punto de vista del autoservicio. Pero los indicadores de eSELFQUAL no tienen en 
cuenta todos los aspectos del servicio al cliente, tales como las potenciales 
devoluciones del producto (Ding et al., 2011). 
 
 
Las tablas 2.5 y 2.6 reúnen las principales características de las escalas descritas, 
que permiten una mejor comparación entre ellas. La tabla 2.6 incluye una descripción de las 
dimensiones contempladas en cada escala, lo que facilita su comparación. 
 
Hay que señalar que, a excepción de eTRANSQUAL (Bauer et al., 2006) las demás 
escalas no contemplan aspectos hedónicos del proceso de compra online, como la diversión 
y el entretenimiento. Son muchos los investigadores que sostienen que los procesos de 
compra no pueden valorarse únicamente por sus beneficios utilitaristas puesto que 
quedarían sin explicar numerosos aspectos emocionales o intangibles relacionados con la 
experiencia de compra (Bitner, 1990; Babin et al., 1994, 2005; Wakefield y Blodget, 1999), 
demostrando empíricamente que el diseño de las instalaciones físicas (p. e., la composición 
o distribución de una tienda) y los factores ambientales (p. e., la música) inducen respuestas 
afectivas en los consumidores. Por tanto, las medidas de la calidad del servicio deberían 
integrar potencial de entretenimiento online y valor emocional. 
 
 
 
Tabla 2.5: diferentes escalas de medida de la calidad del servicio online 
Escala Principal foco de estudio Nº de dimensiones / Nº de indicadores Fuente 
SITEQUAL Características de la website 4 / 9 Yoo y Donthu, 2001 
WEBQUAL Calidad de la interface 12 / 88 Loiacono et al., 2002 
eTAILQ Información, navegación, pedidos, entrega y satisfacción 4 / 14 
Wolfinbarger y Gilly 
(2003) 
E-S-QUAL + 
E-RecS-QUAL Calidad general del servicio 4 / 22 + 3 / 11 
Parasuraman et al., 
2005 
eTRANSQUAL Procesos de transacción electrónica en la web 5 / 25 Bauer et al., 2006 
eSELFQUAL Autoservicio en una website 4 / 13 Ding et al., 2011 
Fuente: elaboración propia 
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Tabla 2.6: dimensiones contempladas en las diferentes escalas de medida del valor 
Escala 
SITEQUAL 
(Yoo y Donthu, 
2001) 
WEBQUAL 
(Loiacono et 
al., 2002) 
eTAILQ 
(Wolfinbarger 
y Gilly, 2003) 
ES-QUAL 
+ ERecSQUAL 
(Parasuraman 
et al., 2005) 
eTRANSQUAL 
(Bauer et al., 
2006) 
eSELFQUAL 
(Ding, 2011) 
Facilidad de 
uso 
Apariencia 
didáctica 
Contacto con 
el cliente Eficiencia 
Funcionalidad / 
diseño Control percibido 
Diseño / 
estética Interactividad 
Diseño de la 
website Cumplimiento Entretenimiento 
Conveniencia del 
servicio 
Velocidad de 
proceso Fiabilidad Credibilidad 
Disponibilidad 
del sistema 
Facilidad de 
proceso 
Contacto con el 
cliente 
Seguridad Tiempo de respuesta 
Seguridad / 
privacidad Privacidad Fiabilidad 
Cumplimiento del 
servicio 
Diseño Responsabilidad Responsabilidad 
Intuitividad Compensación 
Atractivo visual Contacto 
Innovación 
Flujo 
Comunicación 
integrada 
Procesos de 
negocios 
D
im
en
si
on
es
 
 
Capacidad de 
ser sustituida 
 
 
 
 
 
Fuente: elaboración propia 
 
 
Según Holbrook y Hirschman (1982) y Babin et al. (1994) el proceso de compra 
incluye una excitación y diversión percibidas. Garvin (1987) introduce la estética como una 
dimensión de la calidad que lleva al consumidor a realizar una evaluación subjetiva sobre 
cómo un producto suena, huele, sabe, siente o aparenta. Todas estas ideas son transferidas 
al contexto de un servicio electrónico (Bauer et al., 2006), sugiriendo que características 
como el diseño de una website o la diversión o entretenimiento ofrecidos por esa website 
son cuestiones esenciales. Es esperable que la interface de una website proporcione 
señales en encuentros de servicios virtuales que provoquen respuestas emocionales (Van 
Riel et al., 2001; Yoo y Donthu, 2001). Además, los sentimientos se excitan durante los 
encuentros de servicios online, en especial a través de características de Internet tales como 
efectos multimedia, interactividad, hipermedia y un alto nivel de control durante la 
navegación (Csikszenunihalyi, 1988; Hoffman y Novak, 1996; Childers et al., 2001). La 
diversión y el entretenimiento son determinantes principales de la intención de uso de 
Internet (Van Riel et al., 2001), lo que refleja que las reacciones afectivas son de crucial 
importancia para la evaluación de los e-servicios. Por último, también Parasuraman et al., 
(2005) han justificado la carencia de elementos hedónicos en la conceptualización de la 
calidad del servicio online observando que aspectos tales como la diversión o el placer no 
entran en el dominio conceptual de la calidad del servicio en Internet puesto que este tipo de 
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aspectos comporta beneficios que pueden no ser relevantes en todos los contextos o para 
todos los consumidores. 
 
A partir de aquí, distintos investigadores han centrado sus esfuerzos en la medida de 
la calidad de los servicios turísticos online, desarrollando escalas específicas bien 
basándose en alguna de las estudiadas hasta ahora o bien desarrollándolas exnovo. El 
primer paso es identificar las dimensiones que componen la calidad del servicio turístico 
online. La literatura destaca ocho dimensiones que se describen a continuación. 
 
 
• Calidad de la información (Lee y Kim, 2002; Chung y Law, 2003; Kim y Lee, 2004; 
Shchiglik y Barnes, 2004; Sigala y Sakelladiris, 2004; Ho y Lee, 2007; Park et al., 
2007). La industria del turismo es un sector intensivo en información, e Internet 
puede proveer a las empresas del sector de suficientes datos para diseñar una 
plataforma dinámica que sirva para la provisión y el intercambio de información 
entre los usuarios. La percepción del usuario de la calidad de una web de turismo 
viene determinada por el contenido de la web, constituido por una información 
actualizada, buena y apropiada, ni escasa ni excesiva, comprensible, entretenida, 
rápida y completa (Kaynama y Black, 2000; Barnes et al., 2001; Jeong y Lambert, 
2001; Perdue, 2001; Aladwani y Palvia, 2002; Madu y Madu, 2002; Sigala y 
Sakelladiris, 2004). 
 
 
• Seguridad (Lee y Kim, 2002; Kim y Lee, 2004; O’Connor, 2004; Shchiglik y 
Barnes, 2004; Park et al., 2007; Ho y Lee, 2007). Esta dimensión se refiere a 
cómo una web demuestra ser digna de confianza para un usuario. Debido a la 
falta de una entidad física y al contacto interpersonal durante el proceso de 
compra online, a los consumidores les preocupa especialmente la seguridad de 
sus transacciones (Zeithaml et al., 2000; Madu y Madu, 2002; Fiedl et al., 2004; 
Shchiglik y Barnes, 2004). La seguridad tiene que ver también con los atributos de 
privacidad necesarios para una transacción online (Szymanski y Hise, 2000; Yoo y 
Donthu, 2001; Zeithalm et al., 2002). La percepción de falta de seguridad es la 
principal barrera que encuentran los usuarios para la compra online por lo que 
habrá que concluir que es también un componente básico de la calidad cuando se 
consideran servicios turísticos online (Ho y Lee, 2007). 
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• Disponibilidad, que es el grado en el que los servicios que ofrece la web pueden 
ser obtenidos y usados (Lee y Kim, 2002; Park y Gretzel, 2007; Ho y Lee, 2007). 
Esta dimensión tiene relación con los recursos de que dispone la web para 
proveer a los usuarios de información que les permita acceder a los servicios 
deseados que son, además, sencillos de localizar en la propia web, facilitando la 
toma de decisiones de compra (Jeong y Lambert, 2001; Madu y Madu, 2002; 
Wan, 2002). 
 
 
• Personalización. Tiene que ver con hasta qué punto una web es capaz de ofrecer 
servicios a medida para satisfacer necesidades individuales de los usuarios 
(Kaynama y Black, 2000; Lee y Kim, 2002; Kim y Lee, 2004; Ho y Lee, 2007; Park 
et al., 2007). La personalización significa que la web puede proveer diseños 
individuales para los clientes en función de sus patrones de consumo y sus 
preferencias, dando como resultado un servicio online óptimo. La personalización 
ahorra tiempo al consumidor e incrementa su percepción de calidad de servicio 
(Madu y Madu, 2002; Srinivasan et al., 2002). 
 
 
• Comunidad. A través de una comunidad virtual puede ofrecerse a los usuarios la 
oportunidad de compartir opiniones e intercambiar información, agregando 
información, personas y relaciones (Armstrong y Hagel, 1996) y facilitando la 
búsqueda de información y la toma de decisiones de compra así como 
proporcionando feed-back a la propia web. El estrechamiento de las relaciones a 
través de la interacción online empuja a los usuarios a participar, aprender y a 
seguir actuando online. Algunos investigadores (Srinivasan et al., 2002; Kim et al., 
2004) han encontrado que esta dimensión tiene impacto sobre la lealtad del 
cliente en un contexto de servicios online, extremo éste confirmado en el sector de 
los servicios turísticos (Ho y Lee, 2007). 
 
 
• Velocidad de respuesta. Esta dimensión refleja la prontitud con la que una web 
responde a los usuarios en un entorno online (Kaynama y Black, 2000; Madu y 
Madu, 2002; Zeithaml et al., 2002) y es un importante factor en la evaluación de 
una website por parte de los usuarios (Yang, 2001; Yang y Jun, 2002; Lee y Kim, 
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2002; Zeithaml et al., 2002; Long y McMellon, 2004; Kim y Lee, 2004; Sigala y 
Sakellaridis, 2004). Puede esperarse que un aumento en la velocidad de 
respuesta se traduzca en un incremento de la calidad percibida de la web (Park et 
al., 2007). 
 
 
• Exactitud en la entrega. Tiene que ver con la diferencia entre el servicio prometido 
y el servicio entregado, así como con la capacidad de corregir potenciales errores 
que puedan producirse durante la transacción (Zeithalm et al., 2002; Wolfinbarger 
y Gilly, 2003; Field et al., 2004). En el caso de las empresas online, puesto que 
hay poca interacción real entre los usuarios y el proveedor del servicio, el 
consumidor puede sentirse frustrado con el servicio que recibe (Chung y Law, 
2003; Shchiglik y Barnes, 2004; Park et al., 2007). Una web que se esfuerza por 
minimizar la diferencia entre los servicios prometidos y entregados recibirá nivel 
de evaluación sobre su calidad de sus usuarios más elevado (Ho y Lee, 2007). 
 
 
• Atractivo visual, entendido como la creatividad de una web, sus adecuados 
contenidos multimedia y gráficos, uso conveniente del color, gráficos y 
animaciones (Park et al., 2007). El diseño de una website y su apariencia estética 
es comparable al entorno de una tienda física (Monsuwé, 2004) y tiene una gran 
influencia en la percepción de los usuarios (Kaynama y Black, 2000; Donthu, 
2001; Shchiglik y Barnes, 2004; Sigala y Sakellaridis, 2004; Schaik y Ling, 2005). 
Las combinaciones de colores, tipo y tamaño de las fuentes, animaciones, efectos 
de sonido, la claridad y legibilidad de los textos convierten una web en 
visualmente atractiva y sencilla de usar, influyendo en la intención de revisitar la 
web por parte de los usuarios y, al contrario, diseños pobres pueden frenar a los 
usuarios a visitarla de nuevo (Park et al., 2007). 
 
 
La siguiente tabla 2.7 resume los trabajos mencionados anteriormente sobre calidad 
del servicio de las webs de turismo encontrados en la literatura. 
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2.5.5.- Motivaciones hedónicas 
 
La importancia del valor hedónico en el entorno digital ha sido documentada a través 
de un buen número de investigaciones (Csikzentmihalyi, 1990; Larson, 2000; Erbesole, 
2000; Montgomery et al., 2001; Harman, 2004; Hartman y Samra, 2008). Los componentes 
Tabla 2.7: investigación de la calidad de websites en el sector del turismo 
Autores Determinantes Centrado en … 
Jeong y Lambert (1999) 
Utilidad percibida, facilidad 
percibida de uso, accesibilidad 
percibida, actitud tras la solicitud de 
información por los usuarios 
Calidad de la información asociada 
a las percepciones de los usuarios 
sobre la información en la web 
Kaynama y Black (2000) 
Contenido, accesibilidad, 
navegación, diseño y presentación, 
velocidad de respuesta, 
personalización 
Entrega del servicio en el entorno 
electrónico 
Jeong y Lambert (2001) Utilidad percibida, facilidad 
percibida de uso, actitud 
Calidad de la información alojada 
en la web 
Lee y Kim (2002) 
Facilidad de uso, Calidad de la 
información, velocidad de 
respuesta, personalización, 
reputación, seguridad, 
disponibilidad 
Comparación del servicio de una 
web entreagencias de viaje online y 
proveedores de servicios 
Chung y Law (2003) 
Contenido, contacto con el cliente, 
información sobre reservas, 
información sobre destinos, gestión 
de la website 
Calidad de la información y 
evaluación de las web de 
establecimientos hoteleros 
Kim y Lee (2004) 
Estructura y facilidad de uso, 
contenidos, velocidad de 
respuesta, reputación y seguridad, 
utilidad 
Dimensiones de calidad de servicio 
de agencias de viaje online y 
proveedores de servicios turísticos 
y nivel global de satisfacción del 
cliente 
O’Connor (2004) Aviso, elección, navegación, acceso, seguridad 
Examen de la calidad, conformidad 
y privacidad de las webs de 
agencias de viaje online 
Shchiglik y Barnes (2004) 
Facilidad de navegación, atractivo 
visual, competencia y 
profesionalidad, exactitud, 
puntualidad, información 
disponible, reputación, seguridad 
den las transacciones, seguridad 
en la conservación de los datos 
personales, entrega conforme a lo 
prometido 
Instrumento para la evaluación de 
la calidad de la web de una línea 
aérea 
Sigala y Sakellaridis (2004) 
Información adecuada para las 
tareas a desarrollar, interactividad, 
confianza, velocidad de respuesta, 
atractivo visual, intuición, 
innovación, comunicaciones 
integradas 
Dimensiones culturales de los 
usuarios de la web y sus 
expectativas de calidad del servicio 
online en el sector de las web de 
turismo 
Park et al. (2007) 
Grado de cumplimiento, facilidad 
de uso, seguridad / privacidad, 
contenido, velocidad de respuesta, 
atractivo visual, intención de uso 
Influencia de la calidad percibida 
de una web de una agencia de 
viajes online en la intención de uso 
de esa web 
Ho y Lee (2007) 
Calidad de la información, 
seguridad, funcionalidad de la web, 
relaciones con los usuarios, 
velocidad de respuesta 
Identificación de las dimensiones 
de la calidad de servicio de una 
web de turismo y desarrollo de una 
escala para evaluar la calidad de 
servicio global de esa web.  
Fuente: elaboración propia 
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hedónicos de la experiencia de compra en Internet son para los usuarios, probablemente, al 
menos tan importantes como los utilitaristas (Childers et al., 2001). Incluso se ha 
documentado que los consumidores que adoptaron inicialmente las tecnologías de la 
información lo hicieron movidos más por motivos hedónicos que por motivos utilitaristas 
(Venkatesh y Brown, 1998). 
 
La interacción y el compromiso del consumidor creados por las tecnologías digitales 
aumentan en valor de entretenimiento de la experiencia de compra online. Para obtener 
experiencias placenteras, los individuos buscan a menudo sensaciones de canales 
multisensoriales (Holbrook y Hirschman, 1982), por lo que el valor de un sistema hedónico 
es función del grado al cual el usuario experimenta entretenimiento cuando utiliza el sistema 
(Heijden, 2004). En un sistema de información online los consumidores experimentan valor 
hedónico cuando la actividad de uso de ese sistema de información se aprecia por el uso 
mismo del sistema y al margen de su valor instrumental (Sheth et al., 1991). Comparado con 
los aspectos utilitaristas de un sistema de información, el valor hedónico es más subjetivo y 
personal y se deriva del entretenimiento más que del cumplimiento de unas tareas (Holbrook 
y Batra, 1987). La investigación en sistemas de información ha demostrado empíricamente 
que el valor hedónico es también un determinante clave que los consumidores perciben 
como importante en el contexto de los sistemas de información (Venkatesh y Brown, 2001; 
Turel et al., 2007; Kim y Han, 2011). 
 
La investigación en los procesos de compra sobre motivaciones hedónicas y 
utilitaristas se ha centrado principalmente en la comprensión de por qué las personas van de 
compras. Diversos estudios han examinado las distintas motivaciones en relación con el 
diseño de entornos físicos y online (Novak et al., 2000; Mathwick y Rigdon, 2004; Ahn et al., 
2007; Zhou et al., 2007; Kourouthanassis et al., 2008) en relación con la intención de 
compra, habiéndose encontrado seis dimensiones que forman parte del proceso de compra 
hedónica en tiendas físicas (Arnold y Reynolds, 2003): 
 
• Motivación de aventura y curiosidad: compra como estímulo, aventura y el 
sentimiento de estar en otra parte (Jarboe y McDaniel, 1987; Babin et al., 1994; 
Monsuwé, 2004). 
 
• Interacción social: relaciones con amigos y familiares (Tauber, 1972; Westbrook y 
Black, 1985; Reynolds y Beatty, 1999). 
Capítulo 2: marco conceptual de la lealtad en los entornos 2.0 turísticos 
! 136 
• Gratificación: disminución del stress, mejora del mal humor, cuidado de uno 
mismo (Tauber, 1972; Babin et al., 1994; Lee et al., 2001). 
 
• Detección de tendencias e innovaciones: estar al tanto de las modas, encontrar 
nuevos productos e innovaciones (Punj y Staelin, 1983; Bloch et al., 1989; Arnold 
y Reynolds, 2003). 
 
• Rol: placer derivado de comprar para otros, influencia de la actividad sobre el 
ánimo del consumidor y alegría que se experimenta cuando se encuentra el 
regalo perfecto (Westbrook y Black, 1985; Babin et al., 1994; Miller, 1998; Otner y 
McGrath, 2001). 
 
• Placer por la búsqueda de ofertas: buscar y regatear para encontrar saldos, 
descuentos y gangas (Westbrook y Black, 1985; Babin et al., 1994; Arnold y 
Reynolds, 2003). 
 
 
En el entorno digital, se puede categorizar el valor hedónico de un proceso de 
compra en Internet en (Arnold y Reynolds, 2003; To et al., 2007): 
 
• Motivación de aventura y curiosidad. 
• Búsqueda de ofertas. 
• Autoridad y status. 
• Detección de tendencias e innovaciones. 
 
excluyendo en este entorno digital los conceptos de gratificación y rol, presentes en la 
compra tradicional y la interacción social (Westbrook y Black, 1985; To et al., 2007). Esto se 
debe a que la gratificación se refiere al sentido de terapia alcanzado a través del proceso de 
compra real. Es difícil a través de Internet alcanzar este objetivo debido a la falta de un 
entorno de compra físico y a la falta de la estimulación producida por un producto físico (To 
et al., 2007). En relación con los valores del rol y de la interacción social, el proceso de 
compra a través de Internet permite a los consumidores jugar el rol esperado en un tiempo y 
espacio limitados (Parsons, 2002), por tanto en Internet están cubiertos por el valor de la 
conveniencia. A continuación se describen los distintos antecedentes del valor hedónico en 
el entorno digital identificados por la literatura. 
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• Motivación de aventura y exploración 
 
Aventura y exploración se refiere a la compra por estimulación y sentimiento de estar 
en otro lugar. Un número significativo de consumidores recurren al proceso de 
compra por la propia excitación del proceso de compra (Arnold y Reynolds, 2003). 
Estos consumidores a menudo describen la experiencia de compra en términos de 
aventura, emociones, estimulación, excitación y entrada en un nuevo universo de 
visualizaciones, aromas y sonidos excitantes. La aventura significa que los 
consumidores encuentran algo nuevo e interesante y experimentan entretenimiento 
al explorar durante el proceso de compra (Westbrook y Black, 1985) añadiéndose 
que la necesidad del comprador por obtener excitación sensual a lo largo del proceso 
de compra es más importante que la del producto en sí (Sherry, 1990). También se 
menciona que las personas experimentarían curiosidad durante sus interacciones en 
un entorno digital. Este sentido de curiosidad generaría el sentimiento de aventura 
(Webster et al., 1993; To et al., 2007). 
 
La aventura y la curiosidad en el proceso de compra se basan en las teorías de la 
estimulación y de la expresión de la motivación humana (Berlyne, 1969; Huizinga, 
1970; McGuire, 1974; Sherry, 1990). Estas teorías enfatizan la necesidad de 
estimulación y autoexpresión a través de la creatividad entre los seres humanos. La 
aventura en la compra también se encuentra en hallazgos anteriores que demuestran 
que los consumidores buscan a menudo estimulación sensorial a lo largo del proceso 
de compra. La investigación subraya que los aspectos aventureros de la compra 
constituyen un factor que pueden producir valor hedónico, así como la exploración en 
la compra y el window shopping (Tauber, 1972; Westbrook y Black, 1985; Jarboe y 
McDaniel, 1987; Babin et al., 1994). 
 
En esta Tesis Doctoral puede entenderse la motivación de aventura y exploración 
como el estímulo que percibe el consumidor al experimentar el proceso de reserva 
de alojamiento en un determinado destino, a través de una web 2.0, como si ya 
estuviera físicamente allí. 
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• Búsqueda de ofertas 
 
Esta categoría se relaciona con la compra de saldos, búsqueda de descuentos y 
encuentro de gangas, como si encontrar este tipo de productos fuera un reto a 
superar o un juego en el que ganar. La búsqueda de ofertas también se refiere al 
placer generado cuando el comprador regatea con el personal de ventas durante un 
proceso de negociación, subrayándose que el placer y la involucración emocional 
proporcionada por un proceso de regateo es un tipo de valor hedónico: conseguir un 
mayor descuento proporciona a los consumidores la alegría de sentirse mejores 
compradores (Westbrook y Black, 1985; Babin et al., 1994). Los compradores se 
sientes felices cuando consideran que han ganado en un proceso de negociación 
(Chandon et al., 2000; Arnold y Reynolds, 2003). Encontrar un descuento o regatear 
puede conducir a la satisfacción por una consecución personal. Los compradores en 
Internet pueden obtener valores hedónicos de este tipo a través del proceso de 
compra, el cual proporciona involucración y excitación sensoriales incrementada (To 
et al., 2007). 
 
Las teorías que consideran a los consumidores como seres competitivos que buscan 
el éxito y la admiración y que luchan para desarrollar su potencial y mejorar su 
autoestima (McClelland, 1961; McGuire, 1974) son la base de esta categoría. Los 
consumidores pueden conseguir beneficios hedónicos a través de sus percepciones 
en negociaciones, lo que les proporciona involucración sensorial y excitación (Babin 
et al., 1994). La búsqueda de ofertas también se relaciona con la optimización de la 
elección (Westbrook y Black, 1985) ya que encontrar un descuento o un saldo puede 
proporcionar satisfacción al alcanzar un logro personal. 
 
En el contexto de esta Tesis Doctoral, la búsqueda de ofertas se refiere al proceso 
de localización de un alojamiento en condiciones ventajosas a través de una web 2.0 
de reservas de alojamiento. 
 
 
• Autoridad y status en el proceso de compra 
 
Los compradores pueden percibir que consiguen autoridad y status al reclamar y 
recibir servicios individualizados proporcionados por el personal de ventas en una 
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tienda física tradicional (Westbrook y Black, 1985). En el entorno online también se 
contempla esta motivación de adquirir autoridad y status: la compra en Internet 
proporciona autoridad aunque no sobre el personal de ventas, sino a los ojos de 
amigos y compañeros (Parsons, 2002). Además, los consumidores pueden decidir 
qué productos ver, cuándo hacer un pedido y cuándo recibir el pedido cuando 
compran online (To et al., 2007). De esta forma, los compradores en Internet tendrían 
un mayor nivel de control y de autoridad. Así, la autoridad y el status obtenido a 
través de los procesos de compra físicos o a través de Internet provienen, en 
realidad, de diferentes fuentes. En el proceso de compra físico, la autoridad y el 
status llega del personal de ventas. En el proceso de compra por Internet llega a 
través del control de la tecnología durante el propio proceso de compra. La reserva 
de un alojamiento a través de una agencia de viajes física proporciona autoridad al 
viajero en el sentido de que puede aceptar o no las ofertas y condiciones que le 
ofrece el personal de ventas de la agencia, al igual que cualquier otro usuario. En 
cambio, en una reserva a través de Internet la autoridad sobre el personal de ventas 
no existe puesto que no hay tal personal de ventas. En este caso, la autoridad 
vendría definida por el control que el usuario percibiría sobre el proceso de reserva. 
 
Aplicando el enfoque de esta Tesis Doctoral, la autoridad y el status se refieren al 
control que el usuario ejerce sobre la tecnología al ser capaz de llevar a cabo un 
proceso de reserva de alojamiento a través de una web 2.0. 
 
 
• Detección de tendencias e innovaciones 
 
El concepto detección de tendencias e innovaciones se refiere al hecho de que los 
consumidores pueden ir a comprar para aprender y estar al tanto sobre nuevas 
modas y para ver nuevos productos (Arnold y Reynolds, 2003). Los consumidores 
pueden seguir procesos de compra para actualizarse en tendencias e innovaciones, 
definiendo la compra precisamente como un proceso que les permite estar al día 
sobre nuevos productos. Este concepto se basa en la categorización de McGuire 
(1974) que trata de explicar la necesidad del ser humano por encontrar estructura, 
orden y conocimientos, así como en otras teorías que piensan que los seres 
humanos necesitan directrices externas e información para encontrar sentido a sus 
propias vidas (Festinger, 1954). Estas motivaciones se corresponden con los motivos 
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de compra que sugieren el aprendizaje de nuevas tendencias y el permanecer 
informado sobre modas, estilos e innovaciones (Tauber, 1972). Algunos 
consumidores pueden disfrutar encontrando información como un fin en sí mismo y 
no para llevar a cabo alguna compra en particular, por lo que es el propio proceso de 
compra lo que produce diversión, entretenimiento y placer (Punj y Staelin, 1983; 
Bloch et al., 1989). 
 
En las redes sociales, los compradores pueden encontrar, evaluar y comprender la 
información sobre marcas, productos y nuevas tendencias y modas y obtener placer 
en el proceso. De hecho, una de las motivaciones más fuertes encontradas para los 
compradores en Internet es el potencial de descubrir nuevas tendencias (Parsons, 
2002; To et al., 2007). 
 
Por tanto, la detección de tendencias e innovaciones significa, en esta Tesis, el 
descubrimiento de nuevos alojamientos, destinos, regiones u ofertas turísticas a 
través de una web 2.0 de reservas de alojamiento. 
 
 
La literatura refleja la cada vez mayor relevancia de los elementos hedónicos en 
entornos 2.0 (Arnold y Reynolds, 2003; Childers et al., 2001; Wang y Fesenmaier, 2004; 
Nambisan y Watt, 2011; Zhou et al., 2011), tales como los derivados de la utilización de 
webs 2.0 fuera del entorno laboral (Venkatesh y Brown, 2001; Kim et al., 2009), el 
entretenimiento percibido como factor de adopción de la tecnología 2.0 (Van der Heijen, 
2004; Lee at al., 2005; Bruner y Kumar, 2005) o el propio uso de la tecnología como 
diversión (Ha y Stoel, 2009). 
 
 
2.5.6.- Las emociones en el proceso de compra 
 
 En este epígrafe se ofrece una revisión del concepto de emoción, profundizando en 
su marco conceptual y explicando cómo influyen en el proceso de compra. 
 
Las emociones pueden definirse (Kleinginna y Kleinginna, 1981) como un conjunto 
complejo de interacciones entre factores subjetivos y objetivos influidos por sistemas 
neuronales u hormonales que pueden generar: 
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• Experiencias afectivas como sentimientos de activación, agrado o desagrado. 
• Procesos cognitivos como la percepción y evaluaciones. 
• Activación de ajustes fisiológicos. 
• Un comportamiento generalmente expresivo, dirigido a una meta. 
 
 
La definición de Kleinginna y Kleinginna (1981) ofrece una visión integral de las 
emociones al establecer la naturaleza multidimensional, neurofisiológico-bioquímica, 
conductual-expresiva y subjetivo-experiencial (Bigné y Andreu, 2004) que se relacionan con 
las diversas teorías de la emoción (Izard et al., 1990; Moltó, 1995; Cano-Vindel, 1997). 
Según los componentes que se contemplan, pueden considerarse cuatro grupos de teorías 
sobre las emociones: 
 
• Teoría evolutiva-expresiva (Darwin, 1872; Izard, 1977; Plutchik, 1980; Tomkins, 
1984). Considera que las emociones están determinadas por la propia evolución. 
Las emociones, por tanto, son universales y de carácter congénito. 
 
• Teoría psicofisiológica (James, 1884; Lange y James, 1922). La emoción proviene 
del sistema nervioso periférico, produciendo cambios vasculares. 
 
• Teoría neurológica (Cannon, 1929). Las emociones son generadas en lugares 
específicos del sistema nervioso central. 
 
• Teorías cognitivas (Arnold, 1960; Frijda, 1986; Scherer, 1984; 1997; Roseman et 
al., 1996). Las emociones se generan a partir de la evaluación subjetiva del 
individuo o la evaluación de una situación, es decir, las emociones se explican 
como la consecuencia de una serie de procesos cognitivos. 
 
 
Las contribuciones a la investigación sostienen que las emociones son un área de 
interés científico en el campo del marketing tomando ideas y conceptos de la psicología y 
aplicándolos a las especificidades del marketing (Havlena y Holbrook, 1986; Westbrook, 
1987; Edell y Burke, 1987; Aaker et al., 1988; Havlena et al., 1989; Batra y Holbrook, 1990; 
Westbrook y Oliver, 1991; Oliver, 1992; 1993; 1994; Mano y Oliver, 1993; Richins, 1997; 
Oliver et al., 1997; Huang, 2001; Bigné y Andreu, 2004). Las emociones estudiadas en un 
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contexto de marketing, tales como las que se dan en un proceso de compra, son de menor 
intensidad que las que surgen en un contexto de relaciones interpersonales (Derbaix y 
Pham, 1991; Richins, 1997), por lo que algunos estudios tienden a utilizar el término 
“sentimiento” en vez de “emoción” para expresar la naturaleza de su relativamente baja 
intensidad (Edell y Burke, 1987; Aaker et al., 1988; Burke y Edell, 1989). Así, mientras 
algunos autores proponen eliminar las fronteras que separan los sentimientos, el estado de 
ánimo y las emociones (Huang, 2001), otros afirman que es preciso distinguir las emociones 
de esas otras manifestaciones afectivas (estado de ánimo y sentimientos) (Scherer, 1984; 
Frijda, 1986; Smith y Ellsworth, 1987; Éthier et al., 2006). En cualquier caso, la suavidad de 
su intensidad refleja el hecho de que las emociones en marketing raramente se aprecian en 
un estado puro, tal y como se estudia en las principales teorías psicológicas sobre las 
emociones (Izard, 1977; Plutchik, 1980). La mayor parte de los estados emocionales 
relacionados con el marketing son mezclas de dos o más emociones (Zeitlin y Westwood, 
1986; Aaker et al., 1988). 
 
La siguiente tabla 2.8 resume las características de las emociones en marketing 
comparándolas con las emociones descritas desde la psicología. 
 
 
Tabla 2.8: características de las emociones en psicología y en marketing 
Características de 
las emociones 
Emociones desde la 
perspectiva de la psicología 
Emociones desde la perspectiva del 
marketing 
Rango de 
emociones 
Perspectiva dimensional: 2 ó 3 
dimensiones que caracterizan 
las emociones. 
Perspectiva discreta: de 8 a 10 
emociones primarias 
El rango de emociones desde el punto de 
vista del marketing depende de si las 
emociones son estudiadas como 
características de los consumidores o 
como contextos de marketing 
Intensidad de las 
emociones 
Las emociones primarias y las 
extremas tienen mayor 
probabilidad de ser 
experimentadas 
Las emociones mixtas y entremezcladas 
se experimentan con mayor probabilidad 
ya que los contextos de marketing son 
menos íntimos y más indirectos 
Emociones 
positivas / 
negativas 
Las emociones positivas y 
negativas pueden interactuar o 
relacionarse entre sí, pero no 
co-existen 
La presencia de emociones positivas no 
implica la ausencia de emociones 
negativas 
Fuente: adaptado de Huang (2001) 
 
 
Las teorías cognitivas son las más utilizadas en el ámbito del marketing y las que se 
consideran mayoritariamente en la literatura especializada (Bigné y Andreu, 2004; Éthier et 
al., 2006), ya que lo que es relevante en este campo es poder medir experiencias subjetivas 
a través de cuestionarios o similares (Westbrook y Oliver, 1991; Moltó, 1995; Richins, 1997). 
Desde esta perspectiva cognitiva, las emociones pueden definirse como estados mentales 
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que emergen de valoraciones cognitivas acompañadas por procesos fisiológicos a menudo 
expresados físicamente, por ejemplo a través de gestos faciales, la risa, la entonación vocal 
o la sonrisa. Dicho con otras palabras, las emociones se entienden como estados de 
disposición mental que surgen de valoraciones de sucesos o de ideas propias (Bagozzi et 
al., 1999). La perspectiva cognitiva postula que las emociones son siempre provocadas por 
el proceso de evaluación de un evento físico o mental, más que por el evento en sí. Este 
proceso de evaluación consciente o inconsciente se denomina “evaluación cognitiva” (Éthier 
et al., 2008). Un cambio en la manera en que se evalúa una situación llevará a cabo un 
cambio en la emoción provocada. 
 
En esta Tesis Doctoral se adoptará también una perspectiva cognitiva para el estudio 
de las emociones ya que: 
 
• Esta perspectiva está avalada por investigaciones previas (Arnold, 1960; Smith y 
Ellworth, 1985; Lazarus, 1991b; Roseman, 2001), que demuestran que las 
emociones son respuestas a eventos asociados a objetivos y motivaciones de las 
personas. 
 
• El componente cognitivo es la base de las teorías de las emociones: pueden 
concretarse condiciones para que éstas surjan (Bagozzi et al., 1999; Frijda, 1986; 
Lazarus, 1991b). 
 
• Las emociones tienen capacidad predictiva, por tanto se pueden utilizar para 
desarrollar modelos de investigación. Además, esta perspectiva facilita el 
desarrollo de los modelos de investigación ya que de esta manera las emociones 
pueden tener antecedentes específicos (Nyer, 1997). 
 
• Es apropiado para el entorno online, en el que el procesamiento de la información 
es un aspecto importante (Éthier et al., 2006). 
 
 
Una asunción básica de la perspectiva cognitiva de las emociones es que éstas 
tienen referentes específicos y proceden de la respuesta a las valoraciones que el individuo 
hace sobre una cuestión relevante para el individuo (Éthier et al., 2006). 
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Por tanto, en esta investigación se considera que las emociones están constituidas 
por una serie de de interacciones entre factores objetivos y subjetivos que generan 
experiencias afectivas, procesos cognitivos y activación de ajustes fisiológicos que se 
forman en el proceso de reserva de alojamiento a través de una web 2.0. 
 
Son numerosos los estudios que se encuentran en la literatura que avalan la 
participación de elementos emocionales en el proceso de elección del consumidor (p. e., 
Hirschman y Holbrook, 1982; Holbrook y Hirschman, 1982; Havlena y Holbrook, 1986; 
Derbaix y Pham, 1991; Pham, 1998; Shiv y Hubber, 2000; Yeung y Wyer, 2004; Kwortnik y 
Ross, 2007) y que tienen en cuenta las cuestiones afectivas como un input para la toma de 
decisiones. En el dominio del marketing, la investigación ha demostrado que las emociones, 
entre los demás procesos mentales afectivos específicos como los sentimientos o el estado 
de ánimo, son importantes para explicar el comportamiento del consumidor (Éthier et al., 
2006; Éthier et al., 2008). Se han encontrado muchas evidencias que apoyan la relación 
entre la percepción de un entorno agradable con determinadas conductas tales como una 
mayor permanencia en una tienda, intención de compra, dinero gastado en la tienda, 
compras impulsivas y conexión con el personal de la tienda. Se encuentran argumentos 
científicos para explicar el papel de las emociones en el proceso de decisión del consumidor 
(Holbrook y Hirschman, 1982; Peterson et al., 1986; Pham, 1998; Yeung y Wyer, 2004; 
Pham, 2004; Tsai, 2005; Zeelenberg y Pieters, 2006; y Kwortnik y Ross, 2007) y, además: 
 
• Westbrook (1987) relaciona la alegría y el interés con la satisfacción en la compra. 
• Westbrook y Olver (1991) estudian la sorpresa y el interés. 
• Mano y Oliver (1993) se centran en el agrado y el desagrado. 
• Izard (1997) identifica la cólera, el desprecio, la sorpresa y el disgusto. 
• Yi y Baumgartner (2004) consideran la cólera, el desagrado, el lamento y la 
preocupación. 
 
 
Como consecuencia, los comerciantes invierten tiempo y esfuerzo en la creación de 
determinados ambientes en las tiendas que provoquen efectos positivos (Donovan y 
Rossiter, 1982; Baker et al., 1992; Dubé et al., 1995; Sherman et al., 1997; Turley y Milliman, 
2000; Yalch y Spangenberg, 2000). 
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Se ha encontrado que el consumo a menudo deriva en reacciones emocionales tales 
como afecto, enfado o satisfacción y que estas reacciones son frecuentemente predictivas 
de actitudes y juicios (Holbrook y Hirschman, 1982; Pham et al., 2001). Así, se ha propuesto 
integrar las emociones en los modelos de procesamiento de la información y de la toma de 
decisiones (Holbrook y Hirschman, 1982; Peterson et al., 1986; Kwortnik y Ross, 2007) 
estudiando cómo las emociones se enlazan en un contexto de decisión, cómo son vividas y 
reveladas por el consumidor y cómo son consumidas ya sea como input informativo o como 
input para el desarrollo de una experiencia hedónica. 
 
Estudios llevados a cabo por Sheng y Wyer (2008) muestran que la atracción hacia 
una nueva actividad (elección de un producto / servicio) se basa, fundamentalmente, en el 
placer y la diversión que se espera de ella. Los consumidores hacen algo más que 
reflexionar a la hora de tomar decisiones de consumo: desean (Belk et al., 2003), sienten 
(Pham, 1998), imaginan (Shiv y Huber, 2000) y construyen su propia identidad (Ahuvia, 
2005). Adicionalmente, las investigaciones desarrolladas por Pham (1998) muestran que la 
decisión final puede estar influida por los sentimientos experimentados durante el proceso 
de toma de decisiones, pareciendo depender de tres factores: 
 
• Los sentimientos (emociones) como motivación. 
• La representatividad de los sentimientos en un determinado conjunto de personas. 
• La relevancia percibida de esos sentimientos y la preocupación por ellos. 
 
 
Por lo tanto, una explicación exhaustiva del comportamiento del consumidor no 
puede considerar únicamente elementos racionales, sino que tendrá en cuenta emociones y 
aspectos emocionales (Grappi y Montanari, 2011), cuestión que no siempre ha sido 
abordada en los modelos tradicionales de elección basados en procesos racionales 
(Kwortnik y Ross, 2007). Algunos investigadores (Cohen y Areni, 1991; Isen, 1993; Schwarz 
y Clore, 1996; Kwortnik y Ross, 2007) consideran que las emociones y el estado de ánimo 
influyen en las decisiones porque ofrecen información a los consumidores. Otros estudios 
(Pham, 1998; Shiv y Fedorikhin, 1999; Yeung y Wyer, 2004) incluso demuestran que el 
consumidor es capaz de monitorizar sus sentimientos a lo largo de todo el proceso de toma 
de decisiones, influyendo significativamente no sólo en la elección final sino también en el 
comportamiento de recompra (Hume, 2008). 
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Kwortnik y Ross (2007) estudian el papel de las emociones positivas en el proceso 
de toma de decisiones experienciales, que van desde los sentimientos favorecedores (que 
guían el proceso de decisión) hasta los sentimientos de fantasía e ilusión, que son 
consumidos por placer. Otros investigadores (Babin et al., 2004; Babin et al., 2005) 
subrayan el papel jugado por las emociones en el incremento de la lealtad y la satisfacción 
del consumidor, identificando además las emociones como importantes predictores de la 
evaluación del consumidor y sus comportamientos (Grappi y Montanari, 2011). 
 
Enlazando con lo anterior y aunque algunos autores como Lazarus (1991) 
consideran las emociones exclusivamente como la respuesta a una evaluación cognitiva de 
algo relacionado con deseos, objetivos o creencias, son más los que encuentran que los 
individuos se sumergen en procesos de compra extensivos de manera que pueden obtener 
previamente valores que no están disponibles en el estímulo inicial (Shiv y Huber, 2000). 
Siguiendo esta línea, se ha encontrado que las emociones intensas pueden aportar una 
motivación adicional para determinar la decisión de participar en determinadas experiencias 
(Arnould y Price, 1993). Por consiguiente, el placer del consumo puede empezar a 
experimentarse incluso antes del propio momento del consumo: el consumidor experimenta 
una sensación de diversión o entretenimiento anticipada al consumo en sí (Kwortnik y Ross, 
2007). Las reacciones más comunes de anticipación del consumo son la alegría, la felicidad, 
la excitación / activación y expresiones similares de sentimientos positivos (Derbaix y Pham, 
1991; Richins, 1997). 
 
También, la anticipación de la satisfacción (Shiv y Huber, 2000) y las expectativas 
emocionales (Neelamegham y Jain, 1999) influyen en la elección uno de cuyos outputs es, 
precisamente, una nueva emoción (Bagozzi et al., 1998; Kwortnik y Ross, 2007). Pham 
(1998) demostró que los consumidores utilizan el afecto como input de información cuando 
se tienen en cuenta los sentimientos, siendo éstos relevantes en el proceso de formación de 
opiniones. Pham (2004) apoya la idea de que las emociones / sentimientos pueden ser 
tratados como fuentes de información, lo que abre la puerta a una visión funcional y positiva 
del afecto en los juicios y decisiones de las personas (Pham et al., 2001). Además, Pham 
(2004) afirma que las emociones dirigen la atención hacia informaciones que confirman 
percepciones y sentimientos iniciales. Las personas usan la valencia de sus sentimientos 
para inferir la dirección de sus actitudes y preferencias: “si me siento bien con algo, me tiene 
que gustar; si me siento mal, no me tiene que gustar” (Pham, 2004). El mismo razonamiento 
puede usarse para guiar las decisiones de consumo: los consumidores pueden construir 
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representaciones mentales de las diferentes alternativas y valoran por anticipado cómo se 
sentirán en el caso de elegir cada una de esas alternativas. Shiv y Huber (2000) encontraron 
que hay relación entre la satisfacción anticipada y la elección: los cambios previos a la 
elección definitiva se producen porque la satisfacción anticipada tiene como consecuencia 
dirigir a las personas a centrarse espontáneamente en la alternativa que más ventajas tiene 
en su dimensión hedónica. Por lo tanto, las alternativas que tienen ventajas en su naturaleza 
hedónica son preferibles (y preferidas) a las alternativas que tienen desventajas en esa 
dimensión. Por último, el modelo desarrollado por Bagozzi et al., (1998) concluye que las 
emociones funcionan como una corriente de retroalimentación en el comportamiento cuyo 
progreso hacia la consecución de un objetivo provoca, a su vez, emociones positivas 
(Kwortnik y Ross, 2007). 
 
Las respuestas emocionales basadas en las experiencias de consumo incluyen la 
participación cognitiva es una situación específica (Oliver, 1997; Han et al., 2009; Han y 
Jeong, 2013). Por ejemplo, la sorpresa como componente de las emociones es considerada 
algo transitorio que interrumpe una continuidad (Izard, 1977). La satisfacción es un proceso 
evaluativo que incluye componentes cognitivos y afectivos, más que placer o respuestas 
emocionales causadas popr las experiencias de consumo (Hunt, 1977; Oliver, 1997). Por lo 
tanto, es importante distinguir entre satisfacción del consumidor y respuestas emocionales 
provocadas por el consumo (Han y Jeong, 2013). Westbrook (1987) afirma que la 
satisfacción incluye procesos evaluativos de las emociones provocadas por el uso de un 
producto o servicio. 
 
Es interesante apuntar que Bettman et al., (1991) y Kwortnik y Ross (2007) exponen 
que los consumidores consideran el proceso de toma de decisiones como un esfuerzo no 
placentero, pese a que Shiv y Fedorikhin (1999) apuntan que el deseo de experiencias 
emocionales positivas motiva, precisamente, la conducta de elección. Sí es cierto, en 
cambio, que la investigación sobre las emociones en los procesos de toma de decisiones se 
ha centrado más en las emociones negativas (Luce, 1998) que en las positivas (Kwortnik y 
Ross, 2007), destacando trabajos sobre emociones negativas relacionadas con productos 
(Nyer, 1997; Laros y Steenkamp, 2005), con servicios (Zeelenberg y Pieters, 1999; 2004; 
Bougie et al., 2003; Soscia, 2007) o ambas (Sheng y Wyer, 2008) así como con situaciones 
de compra (Dahl et al., 2001; Yi y Baumgartner, 2004) e incluso con emociones provocadas 
por estímulos exteriores, como la publicidad o la marca (Romani et al., 2012). 
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En cualquier caso, las emociones proporcionan aspectos críticos en la descripción de 
las experiencias de consumo (Babin et al., 1998) siendo una de sus principales 
características su capacidad para enlazar aspectos cognitivos (como el resultado percibido 
de un producto o servicio) con outputs clave tales como la satisfacción del consumidor y su 
fidelidad (Westbrook, 1987; Oliver y Wetsbrook, 1993). En un contexto de servicios, las 
emociones son canalizadas a través del valor hedónico (Maio y Esses, 2001; Babin et al., 
2005; Arora y Singer, 2006) jugando un papel, a través del hedonismo, en el aumento de la 
frecuencia de conductas repetitivas (Grappi y Montanari, 2011). 
 
Las emociones afectan al deseo de permanecer en determinado entorno de compra, 
junto a otros compradores y a los empleados de ese entorno. Se las puede asociar con el 
número de productos adquiridos, el tiempo pasado en la tienda y con la cantidad de dinero 
gastado (Donovan y Rossiter, 1982; Sherman et al., 1997; Lee et al., 2008). Estas 
emociones influyen en las intenciones presentes y futuras de compra (Babin y Babin, 2000) 
y la recomendación (Westbrook, 1987; Desai y Mahajan, 1998). Las emociones incrementan 
(o decrementan) las intenciones de compra futuras, disminuyendo (o aumentando) las 
intenciones de cambiar de establecimiento (McDougall y Levesque, 2000; Cole y Illum, 
2006), lo que significa que afectan a las intenciones de lealtad. 
 
Centrando la discusión en los entornos online, la evidencia hallada en la literatura es 
similar a la de los entornos tradicionales. Algunos estados afectivos como la ansiedad o la 
alegría tienen impacto sobre la conducta del consumidor (Éthier et al., 2006), siendo el 
entretenimiento un antecedente de diferentes conductas como el uso de las tecnologías de 
correo electrónico (Trevino y Webster, 1992), lealtad (Johnson y Marakas, 2000), uso de la 
web (Novak et al., 2000) e intención de volver a visitar una website (Koufaris, 2002). Bitner 
(1992) y Sautter et al., (2004) consideran que el ambiente de una tienda y los estados 
afectivos de los consumidores pueden aplicarse igualmente al entorno online. Menon y Khan 
(2002) establecen que los niveles de excitación / activación y placer experimentados por los 
consumidores en su visita a una website influyen en su posterior comportamiento de 
compra. Posteriormente, Eroglu et al. (2003) demostraron que las cualidades de la web 
influyen en los estados afectivos durante el proceso de compra, es decir, influyen en las 
actitudes, en el nivel de satisfacción y en la conducta de repetición. Finalmente, Pekrun 
(2006) y Artino (2010) encontraron relaciones entre las emociones experimentadas por 
usuarios de tecnologías digitales online (webs 2.0, chats, foros de discusiones, …), la 
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satisfacción obtenida como resultado de ese uso y la intención de seguir utilizando 
tecnologías digitales en el futuro. 
 
El papel de las emociones en lo procesos de decisión postcompra y en los 
comportamientos consecuentes ha sido estudiado en la literatura (Smith y Bolton, 2002; 
Ladhari et al., 2007; Han et al., 2009; Gracia et al., 2011). Analizando el impacto de las 
emociones en las intenciones de recompra, se ha encontrado en el sector de la restauración 
que las respuestas emocionales favorables o desfavorables incrementan o disminuyen la 
intención de ser leal a un determinado restaurante (Ladhari et al., 2007). Barsky y Nash 
(2002) también identificaron emociones de los consumidores durante sus estancias en un 
hotel. Igualmente, estas emociones eran componentes fundamentales de su satisfacción y 
de su lealtad (Ladhari et al., 2007; Han et al., 2009; Han y Jeong, 2013). 
 
 
2.5.6.1.- Marco conceptual de las emociones 
 
A continuación se describen las cuatro teorías sobre las emociones que tienen 
sentido en el ámbito del marketing, extraídas de la literatura sobre psicología. La perspectiva 
cognitiva de estas teorías se puede observar considerando la aportación que se describe de 
cada una de ellas desde el punto de vista del marketing, al examinar emociones post-
compra (es decir, procedentes de una evaluación) o como consecuencia de la evaluación de 
la propia experiencia del consumo. 
 
 
• Teoría diferencial de las emociones 
 
Esta teoría fue presentada por Izard (1977) y se basa en la existencia de diez 
emociones fundamentales que conforman el sistema motivacional humano. Propone 
que estas emociones interactúan entre ellas. Desde el punto del marketing, 
Westbrook y Oliver (1991) han aplicado esta teoría para examinar las emociones 
post-compra, encontrando que son suficientes dos dimensiones (emociones positivas 
y emociones negativas) para comprender la satisfacción del consumidor tras la 
compra (Westbrook, 1987; Westbrook y Oliver, 1991; Oliver, 1992, 1993). 
 
Capítulo 2: marco conceptual de la lealtad en los entornos 2.0 turísticos 
! 150 
En la literatura se desarrolla esta categorización de las emociones que concluye que 
estos dos conjuntos de emociones (emociones positivas y emociones negativas) 
influyen en el comportamiento del consumidor y pueden ser los más adecuados para 
entornos de marketing (Yoo, et al., 1998; Huang, 2001; Phillips y Baumgartner, 2002; 
Lee et al., 2008; Grappi y Montanari, 2011). Las emociones de consumo positivas 
son aquellas que surgen de la valoración de un estímulo y ejercen un impacto 
positivo en la satisfacción. Por el contrario, las emociones negativas, surgidas de la 
valoración de un estímulo, ejercen un impacto negativo en la satisfacción (Phillips y 
Baumgartner, 2002; Romani et al., 2012). También Diefenbach y Hassenzahl (2011) 
las clasifican en positivas y negativas, aunque ellos las consideran corrientes 
afectivas y las encuadran en un único conjunto. Grappi y Montanari (2011) han 
podido medir a través de una serie de indicadores algunas emociones positivas como 
son la felicidad, el placer, la energía y la excitación, y algunas emociones negativas 
como el aburrimiento, el enfado y la molestia. Otras emociones negativas 
identificadas por Izard y Ackerman (2000), Bougie et al. (2003), Mattson et al. (2004) 
y Romani et al., (2012) son la antipatía, la tristeza, el descontento, la preocupación, 
la cólera y le vergüenza. 
 
 
• Modelo circular de las emociones 
 
Esta teoría presentada por Plutchik, (1980) describe las interrelaciones entre las 
emociones, encontrando ocho emociones primarias que se contemplan como parejas 
de emociones opuestas (cólera – temor, alegría – tristeza, esperanza – sorpresa, 
disgusto – aceptación) y considerando todas las demás como mezclas de éstas. 
Plutchik (1980) representa su teoría utilizando un círculo cromático en el que la 
mezcla de colores elementales proporciona otros colores (círculo de las emociones). 
Cada emoción básica ocupa una porción triangular alícuota y tiene un color en el 
círculo. La intensidad de cada emoción puede representarse en esta misma figura 
degradando paulatinamente la intensidad del color hacia el exterior del círculo (figura 
2.6). 
 
Las combinaciones de emociones compuestas por dos emociones básicas se 
denominan díadas. Las díadas compuestas por emociones básicas adyacentes en el 
círculo son díadas primarias. Las compuestas por emociones básicas separadas 
Capítulo 2: marco conceptual de la lealtad en los entornos 2.0 turísticos 
! 151 
entre sí por una tercera emoción son díadas secundarias, etc. En este esquema, el 
amor es una díada primaria resultante de la mezcla de dos emociones básicas 
adyacentes: la alegría y la aceptación, mientras que la culpa es una díada 
secundaria formada por la alegría y el temor. Cuanta más distancia hay entre dos 
emociones básicas menos probable es que se mezclen y, si lo hacen, más probable 
es que surja un conflicto. Por ejemplo, el temor y la sorpresa son adyacentes y se 
combinan para dar lugar a un estado de alarma. Pero el temor y la alegría están 
separadas por la aceptación y su fusión crea un conflicto como es la culpa. 
 
 
Figura 2.6: círculo de las emociones de Plutchik 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: adaptado de Plutchik (1980) 
 
 
En el entorno del marketing, esta teoría proporciona una buena descripción de varios 
tipos de emociones (Zeitlin y Westwood, 1986; Havlena y Holbrook, 1986; Holbrook y 
Westwood, 1989; Havlena et al., 1989) ya que tanto las emociones primarias como 
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las secundarias casi nunca se presentan aisladas sino que forman familias de 
emociones básicas. 
 
 
• PAD, Pleasure-unpleasure, Arousal-nonarousal, Dominance-submissiveness 
 
Este acrónimo, PAD, se refiere a una propuesta de teoría compuesta por tres 
dimensiones (Agrado – Activación – Dominio) y asume que estas dimensiones 
caracterizan todos los estados emocionales (Mehrabian y Rusell, 1974). En segundo 
lugar, los estados emocionales incluyen estados de ánimo, sentimientos y otros 
conceptos relacionados con los sentimientos. Y, por último, las dimensiones del PAD 
son bipolares, lo que significa que la presencia de emociones, por ejemplo 
agradables, excluye la posibilidad de emociones desagradables. Se encuentra en la 
teoría un consenso respecto al carácter bidimensional de las emociones basado en 
el modelo PAD de Mehrabian y Rusell (1974) y que propone únicamente dos 
dimensiones (Agrado y Activación) para explicar las respuestas emocionales del 
individuo a los estímulos de su entorno (Rusell, 1980; Watson y Tellegen, 1985; 
Mano y Oliver, 1993; Wirtz y Bateson, 1999; Mattila y Wirtz, 2000), frente a las tres 
dimensiones originales (Agrado – Activación – Dominio) propuestas por PAD. El PAD 
de Mehrabian y Rusell (1974) entiende Agrado como el estado afectivo positivo y 
como Activación el estado de sentimiento que varía desde el estado de sueño hasta 
el estado de actividad frenética. En el marketing, PAD se ha utilizado para valorar la 
influencia del entorno en el que se mueve el consumidor, como la reacción a 
determinados ambientes en tiendas o centros comerciales, o la reacción a estímulos, 
como la respuesta del consumidor a mensajes publicitarios, en la generación de las 
emociones del consumidor (Donovan y Rossiter, 1982; Havlena y Holbrook, 1986; 
Bitner, 1992; Mano y Oliver, 1993; Sherman et al., 1997; Foxall y Grenley, 1999; 
Yalch y Spangenberg, 2000; Huang, 2001). 
 
 
• PANAS, Positive And Negative Affect Schedule 
 
Esta teoría propone por una parte que los afectos positivos y negativos son las dos 
principales dimensiones emocionales y por otra que estos afectos positivos y 
negativos son independientes entre sí (Watson y Tellegen, 1985; Watson et al., 1988; 
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Watson y Clark, 1992). Trasladada al marketing, este modelo proporciona una 
medida bidimensional (afecto positivo – afecto negativo) que corresponde a una 
satisfacción o una insatisfacción (Dube y Morgan, 1996). Las medidas del afecto 
positivo y el afecto negativo obtenidas a través de PANAS están relacionadas con la 
satisfacción sobre el producto y sobre el servicio (Mano y Oliver, 1993; Dube y 
Morgan, 1998) y sobre los comportamientos tras la compra (Mooradian y Oliver, 
1997; Huang, 1997). 
 
 
Existen varios marcos conceptuales que intentan explicar qué procesos psicológicos, 
entendidos éstos como valoraciones, producen emociones (Shaver et al., 1987), siguiendo 
distintas líneas argumentales. Por ejemplo, Smith y Lazarus (1993) hablan de cuatro 
emociones (ira, culpabilidad, tristeza y temor/ansiedad) mientras Scherer (1997) considera 
siete emociones (alegría, temor, ira, tristeza, repugnancia, vergüenza y culpabilidad). 
 
Siguiendo este argumento, Roseman et al. (1996) proponen una línea en la que una 
combinación particular de valoraciones cognitivas (impresión, situación, motivación, 
probabilidad, mediación, control potencial y fuente de problemas) pueden determinar cuál de 
las diecisiete emociones (sorpresa, esperanza, alegría, creencia, gusto, orgullo, temor, 
tristeza, angustia, frustración, repugnancia, disgusto, ira, desprecio, pena, culpabilidad y 
vergüenza) se experimentarán en una situación dada como puede ser a lo largo del 
desarrollo de un proceso de compra. A este respecto y como ejemplo ilustrativo, Éthier et al. 
(2006) explican que la esperanza y el orgullo son provocadas por combinaciones diferentes 
de valoraciones. Aunque ambas pueden obtener una valoración similar de situación, su 
componente de mediación difiere: la esperanza se relaciona con un evento ocasionado por 
las circunstancias mientras que el orgullo se relaciona con un evento causado por las 
acciones de una persona. Además, la evaluación de la probabilidad es un antecedente de la 
esperanza, pero no del orgullo. 
 
Las emociones positivas y negativas resultan ser, en marketing, independientes. Es 
decir, la presencia de emociones positivas no implica la ausencia de emociones negativas 
(Edell y Burke, 1987; Westbrook, 1987; Babin et al., 1998). Esta perspectiva hace posible la 
distinción entre la ambivalencia (emociones positivas y negativas que coexisten) y la 
indiferencia (emociones positivas y negativas que se compensan entre sí) (Edell y Burke, 
1987; Westbrook, 1987) haciendo posible esquivar la dificultad de identificar emociones 
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opuestas y permitiendo a las emociones positivas y negativas existir simultáneamente (Edell 
y Burke, 1987). Por esta razón, muchos investigadores han cuestionado la perspectiva de la 
dimensión afectiva bipolar, que asume que las emociones positivas y negativas son polos 
opuestos de la misma variable emocional (Aaker et al., 1986; Edell y Burke, 1987; 
Westbrook, 1987; Nyer, 1997; Babin et al., 1998; Brown et al., 1998). 
 
 
2.5.6.2.- Las emociones, el valor hedónico y la satisfacción en los servicios y en el 
turismo 
 
Como se ha visto, las emociones se refieren a los estados afectivos de un individuo 
que bien son específicos de determinados eventos o bien son producidos por pensamientos 
propios (Bagozzi et al., 1999). Algunos estudios (Watson et al., 1988; Cacioppo y Gardner, 
1993; Cacioppo et al., 1997) demuestran que en un entorno de servicios las emociones 
tienen dos dimensiones: emociones positivas y emociones negativas. Las emociones 
positivas están relacionadas con el contento, la felicidad, el amor y el orgullo, mientras que 
las emociones negativas se refieren a la irritación, el temor, la tristeza o la vergüenza (Laros 
y Steenkamp, 2005). Las emociones positivas y las negativas son independientes (Watson 
et al., 1988) y tienen efectos distintos y asimétricos sobre el comportamiento (Cacioppo y 
Gardner, 1993; Cacioppo et al., 1997; William, 1999; Weiss et al., 1999; Schoefer y Ennew, 
2005; Chebat y Slusarczyk, 2005; Kuo y Wu, 2012). 
 
Durante el proceso de la experiencia de consumo (antes, durante y después del 
consumo) los consumidores pueden experimentar emociones. Esas emociones tienen 
influencia sobre la valoración de la experiencia y, por tanto, sobre la satisfacción (Oliver, 
1997). Entender las respuestas emocionales de los usuarios facilitaría a los proveedores de 
servicios online el incremento de la satisfacción (Smith y Bolton, 2002; Schoefer y Ennew, 
2005; Schoefer, 2008; del Río-Lanza et al., 2009). 
 
Esta cuestión es importante porque las intenciones de recompra (como parte de la 
lealtad) se pueden comprender como un resultado de la satisfacción (Anderson y Mittal, 
2000). Se ha encontrado también que la insatisfacción afecta las intenciones de 
comportamiento, tanto a través de la búsqueda activa del cambio de proveedor como a 
través de un proceso de comunicación difusión boca-oreja negativo (Holloway et al., 2005; 
Collier y Bienstock, 2006) que es más persistente e intenso en el entorno online (Montoya et 
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al., 2003; Holloway, 2005; Kuo y Wu, 2012). La relación entre las emociones (positivas y 
negativas) y la satisfacción en un entorno online está avalada por diversos estudios (Kim y 
Shim, 2002; Arora y Singer, 2006; To et al., 2007; Grappi y Montanari, 2011). 
 
De la misma forma, la relación entre las emociones y el valor hedónico de un 
producto / servicio en un entorno online se apoya en diversos estudios, que se mencionan a 
continuación. Kim y Shim (2002) afirman que los consumidores acuden al entorno online no 
sólo para obtener información y comprar productos sino que también buscan satisfacer sus 
necesidades de experiencias y emociones, lo que implica que los compradores online 
actúan como los compradores en el mundo real tanto por el valor utilitarista como por el 
valor hedónico del proceso de compra (To et al., 2007). Arora y Singer (2006) muestran 
cómo los elementos afectivos influyen en el valor hedónico percibido por los consumidores 
en un contexto de servicios. Diefenbach y Hassenzahl, (2011) encuentran que las corrientes 
afectivas pueden hacer cambiar la valoración hedónica y / o utilitarista de un producto o 
servicio: por lo tanto, según éstos autores, existe una relación entre las emociones y el valor 
hedónico y / o utilitarista de ese producto / servicio. Por último, Grappi y Montanari (2011) 
encuentran también relaciones significativas entre las emociones (positivas y negativas), el 
valor hedónico y la satisfacción (figura 2.7). 
 
 
Figura 2.7: relaciones entre las emociones, el valor hedónico y la satisfacción 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: adaptado de Grappi y Montanari, (2011) 
 
 
En el sector del turismo, las emociones juegan un papel fundamental: “ir de compras” 
es una de las actividades más generalizadas entre los turistas (Littrell et al., 2004; 
Moscardo, 2004), actividad que les permite tomar contacto directo con la cultura y 
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costumbres locales (Yüksel, 2007). Las emociones positivas derivadas de un entorno de 
compras (p. e., un centro comercial abierto como el Gran Bazar de Estambul o la Medina de 
Casablanca) conducirán a un mayor tiempo de estancia en la zona y a un mayor nivel de 
compras, siendo cierto también lo contrario: un lugar inseguro que provoque emociones 
negativas ahuyentará a los viajeros (Lin, 2004; Yüksel y Yüksel, 2007), minimizando la 
probabilidad de compra. Traduciendo este aspecto a la web 2.0 de reservas de alojamiento, 
es importante que el establecimiento sea capaz de transmitir a través de la web información 
las emociones positivas que pueden capturarse de su entorno. 
 
 
2.6.- El riesgo percibido de compra 
 
En este epígrafe se desarrolla el marco conceptual del riesgo percibido asociado a 
una reserva de alojamiento online. Se presentarán distintas visiones del riesgo, detallando 
sus componentes y sus dimensiones. Esta Tesis Doctoral se centrará en aspectos de 
seguridad y privacidad, ya que estudios previos (Flavián y Guinalíu, 2006; Shin, 2010) ponen 
de manifiesto que éstas son las componentes del riesgo con influencia más significativa en 
el producto objeto de análisis en esta investigación. De igual forma, el riesgo percibido de 
seguridad y privacidad será estudiado contemplándolo como una variable moderadora de la 
evaluación de otras variables y, siguiendo a Campbell y Goldstein, (2001), Gurhan-Canli y 
Batra, (2004), Tuu y Olsen, (2009) y Tuu et al. (2011), como elemento moderador de las 
relaciones entre factores. 
 
Las intenciones de compra de los consumidores se ven influidas por el riesgo 
percibido asociado a tal compra cuyo resultado, muchas veces, sólo se conoce en el futuro 
(Taylor, 1974; Dowlin y Staelin, 1994; González et al., 2004; 2006; Calvo, 2004). Este riesgo 
se manifiesta en el temor a que la calidad del producto no sea la esperada, en el temor a 
perder dinero en la compra o en el temor a la desaprobación social (González et al., 2004). 
 
El riesgo percibido de compra fue introducido en la literatura de marketing en 1960 y 
presentado como un constructo multidimensional integrado por dos componentes (Bauer, 
1960): 
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• La incertidumbre o falta de conocimiento sobre lo que puede ocurrir. Se trata del 
sentimiento subjetivo del consumidor acerca de los acontecimientos que pueden 
derivarse de una relación. Esta falta de certeza puede deberse a (Mitchell, 1999): 
 
- El desconocimiento por parte del individuo de sus propias necesidades y 
objetivos. 
- La incertidumbre acerca del número de alternativas disponibles e importancia 
de los atributos que componen cada una de ellas. 
- La falta de seguridad sobre la validez predictiva de los atributos que valora el 
individuo con respecto a los resultados futuros. 
- La falta de confianza del individuo en sí mismo para valorar la bondad de los 
resultados que ha experimentado en anteriores decisiones. 
- La dificultad del consumidor para realizar una evaluación global de la marca. 
- La probabilidad de que la situación experimentada en el pasado no sea igual a 
la futura. 
 
El comportamiento de compra implica un riesgo siempre que las acciones del 
consumidor deriven en consecuencias que no pueden ser anticipadas, o bien que 
alguna de esas consecuencias no sean las esperadas (Bauer, 1960; Cox, 1967) 
 
• Las consecuencias negativas relacionadas con la pérdida asociada a la compra. 
Estas consecuencias hacen referencia al conjunto de recursos invertidos en la 
compra y que pueden ser perdidos si el resultado final no es satisfactorio para el 
consumidor. En el marketing se considera que son las pérdidas las que generan 
sensación de riesgo, mientras que otras disciplinas como la psicología, la 
economía o la teoría de juegos señalan que son tanto las posibles pérdidas como 
las ganancias las que pueden generar percepción de incertidumbre y, por tanto, 
de riesgo (Werbster y Bottorn, 1989; Dholakia, 1997). 
 
 
2.6.1.- Conceptualización y dimensiones del riesgo percibido 
 
En la literatura el riesgo percibido es considerado, generalmente, como un constructo 
multidimensional que se subdivide en varias pérdidas potenciales o factores de riesgo y que, 
conjuntamente, explican el riesgo global asociado a la compra de un producto o servicio 
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(Conchar et al., 2004; Tuu et al., 2011). Las dimensiones clásicas identificadas en la 
literatura son: riesgo funcional, financiero, psicológico, de tiempo, físico y social 
(Cunningham, 1967; Roselius, 1971; Jacoby y Kaplan, 1972; Kaplan et al., 1974; George et 
al., 1984; Stone y Gröonhaug, 1993; Mumel, 1999; Mitchell y Harris, 2005; McCarthy y 
Henson, 2005; Litter y Melanthiou, 2006; Mieres et al., 2006; Yuksel y Yuksel, 2007; Lee, 
2009; Goodwin, 2009). Estas dimensiones pueden definirse como se describe a 
continuación. 
 
 
• Riesgo Financiero: pérdida de dinero por la adquisición de un producto que no 
satisface las expectativas del consumidor. Es el principal riesgo derivado de una 
compra, ya que el coste puede ser fácilmente comparado y evaluado. 
 
• Riesgo Psicológico: pérdida de autoestima por la elección de un producto 
equivocado. 
 
• Riesgo Físico: daño a uno mismo o a otros mientras se utiliza un producto. 
 
• Riesgo Funcional: temor a que el producto no proporcione los resultados 
esperados por el consumidor o no proporcione las ventajas enumeradas en una 
web, haciéndolo bajo condiciones distintas (plazos, costes, etc.) a las contratadas. 
 
• Riesgo Social: temor del consumidor a que las personas de su entorno puedan 
considerar que su elección no ha sido la adecuada y afecte negativamente a la 
percepción que tienen de él, significando una situación embarazosa o afectando a 
la opinión de sus grupos o personas de referencia. 
 
• Riesgo de Tiempo: pérdida de tiempo que supone buscar y encontrar un producto 
cuyo resultado finalmente no es coherente o satisfactorio con las expectativas del 
consumidor. También se puede referir al tiempo invertido innecesariamente en 
conocer cómo operar en una web determinada, al período de espera para recibir 
la respuesta ante una pregunta o al tiempo requerido para completar una 
determinada transacción. 
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En esta Tesis Doctoral, como en numerosas investigaciones previas, se sigue la idea 
de que el riesgo percibido presenta diferentes dimensiones, pero incluye esas dimensiones 
en un constructo integral (Dowling y Staelin, 1994; Stone y Mason, 1995; Featherman y 
Pavlou, 2003; McCarthy y Henson, 2005; Mieres et al., 2006; Yuksel y Yuksel, 2007; 
Goodwin, 2009; Tuu et al., 2011). 
 
 
2.6.2.- El riesgo percibido en los entornos virtuales 2.0 y en el comercio electrónico 
 
De forma general, el consumidor asocia un mayor riesgo a la compra a distancia, 
siendo el riesgo percibido un determinante de la compra a través de sistemas de venta 
directa como el teléfono, el catálogo o la televisión (Cox y Rich, 1964; Kwon et al., 1991; 
Jasper y Ouellette, 1994; Jarvenpaa y Todd, 1996-1997, 1997; Spiller y Lohse, 1997-1998; 
Kim y Lennon, 2000). Factores relacionados con el riesgo percibido y la compra a distancia 
son, entre otros, la imposibilidad de inspeccionar la mercancía, la compra de marcas no 
familiares, la ausencia de información del producto y los niveles de autoestima del 
consumidor en una situación de compra. Así por ejemplo, en la compra por teléfono (Cox y 
Rich, 1964) y en la compra por catálogo (Jasper y Ouellette, 1994; Jarvenpaa y Todd, 1996-
1997, 1997; Spiller y Lohse, 1997-1998) se ha demostrado que la falta de inspección previa 
del producto incrementa el riesgo e influye negativamente en la frecuencia de compra. En la 
compra por televisión la información sobre los productos/servicios se relaciona, en muchos 
casos, negativamente con el riesgo percibido de compra (Kim y Lennon, 2000).  
 
También en Internet, estudios previos han demostrado que el riesgo percibido es un 
factor que afecta de forma significativa al comportamiento de compra (Aldridge et al., 1997; 
Jarvenpaa y Todd, 1997; Wang et al., 1998; Ernst y Young, 1999; Tam, 1999; Vijayasarathy 
y Jones, 2000; Salisbury et al., 2001; Silverman et al., 2001; Cases, 2002; Liebermann y 
Stashevsky, 2002; Forsythe y Shi, 2003; Lim, 2003; Grewal et al., 2004; Kuhlmeier y Knight, 
2005; Cunningham et al., 2005). La falta de seguridad de la información personal (Hoffman 
et al., 1999; Labuschagne y Eloff, 2000; Salisbury et al., 2001; Kuhlmeier y Knight, 2005) o la 
imposibilidad de inspeccionar previamente el producto / servicio (Quelch y Klein, 1996; 
Jones y Vijayasarathy, 1998; Tan, 1999) son aspectos que incrementan la incertidumbre en 
la compra y que, por tanto, reducen la probabilidad de compra a través de este medio 
(Verhage et al., 1990; Mitchell y Vassos, 1997; Weber y Hsee, 1998; Mitchell et al., 1999; 
Vijayasarathy y Jones, 2000; Gefen, 2000; Lieberman y Stashevsky, 2002; Makhija y 
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Stewart, 2002; Kuhlmeier y Knight, 2005). El consumidor asocia riesgo con compra a través 
de Internet (Bhatnagar et al., 2000; Grewal et al., 2004), por lo que todavía existe un 
porcentaje elevado de individuos que no son compradores online. 
 
Diversos estudios centrados en servicios online permiten identificar las siguientes 
dimensiones del riesgo percibido: seguridad, privacidad, funcional, de pérdida de tiempo y 
social (Pikkarainen et a., 2004; Litter y Melanthiou, 2006; Lee, 2009; Aldás et al., 2011). 
Otros investigadores han trabajado otros tipos de riesgos, como el riesgo tecnológico (miedo 
a innovaciones tecnológicamente complicadas) (Labuschagne y Eloff, 2000; Miyazaki y 
Fernández, 2001) y el riesgo a la dependencia del medio (afición que puede desencadenar 
riesgo financiero) (Armstrong et al., 2000; Dekimpe et al., 2000). 
 
En esta Tesis se considerará únicamente el riesgo de seguridad y el riesgo de 
privacidad, tanto porque la literatura considera estos dos tipos de riesgo como los más 
relevantes en el contexto en el que se lleva a cabo el estudio (reserva de alojamientos a 
través de web 2.0) como por la convicción de que los otros tipos de riesgo (funcional, 
psicológico, físico, social o de tiempo) son irrelevantes en este contexto (Flavián y Guinalíu, 
2006; Shin, 2010). Se describen a continuación estas dos dimensiones del riesgo percibido. 
 
 
• Riesgo de seguridad 
 
Ha sido definido como la falta de percepción del consumidor de la protección contra 
posibles amenazas que pueden producirse tanto a través de ataques a bases de 
datos y a la red informática de la web en la que se navega, como el acceso no 
autorizado a cuentas por parte de terceros (Yousafzai et al., 2003). La falta de 
seguridad es percibida por los consumidores online como uno de los principales 
obstáculos para el desarrollo del comercio electrónico (Furnell y Karweni, 1999; Chou 
et al., 1999; Dong-Her et al., 2004). La principal razón es la posibilidad de que los 
datos financieros puedan ser interceptados y utilizados fraudulentamente (Jones et 
al., 2000; Kolsaker y Payne, 2002). 
 
La seguridad percibida puede definirse como la probabilidad subjetiva que los 
consumidores consideran que su información personal (privada y monetaria) no será 
observada, almacenada ni manipulada durante el tránsito o el almacenamiento por 
Capítulo 2: marco conceptual de la lealtad en los entornos 2.0 turísticos 
! 161 
terceras partes inapropiadas (Flavián y Guinalíu, 2006), por lo que se trata de 
garantizar aspectos técnicos que aseguren la integridad (imposibilidad de transmitir 
datos modificados por terceros sin permiso), confidencialidad (datos que pueden ser 
vistos o estudiados sólo por profesionales autorizados) y autenticidad de las 
transacciones (las operaciones se llevan a cabo sólo tras una identificación que 
garantiza la identidad de la otra parte). La reticencia del consumidor a facilitar los 
datos de su tarjeta de crédito es uno de los mayores obstáculos para la realización 
de transacciones electrónicas (Maignan y Lukas, 1997; Caswell, 2000; Trocchia y 
Janda, 2003). La garantía de devolución del dinero puede disminuir este tipo de 
riesgo (Shimp y Bearden, 1982; Tan, 1999; Alonso, 2000). También, cuanto mayor 
es el precio del producto, mayor es este riesgo (Sweeney et al., 1999; Sager, 2000; 
Villanueva e Iniesta, 2001; Trocchia y Janda, 2003), en especial si el consumidor no 
tiene familiaridad con el producto. 
 
 
• Riesgo de privacidad 
 
Hace referencia a la frustración y decepción de los consumidores generada por las 
violaciones a su privacidad (Jacoby y Kaplan, 1972; Jacobs, 1997; Maignan y Lukas, 
1997; Benassi, 1999). Los usuarios perciben riesgo de privacidad cuando sienten 
que no controlan sus datos personales y creen que estos datos pueden ser utilizados 
sin su consentimiento (Pikkarainen et al., 2004). Las nuevas tecnologías tienen una 
creciente capacidad para procesar información lo que hace que la privacidad sea una 
cuestión cada vez de mayor importancia (Kelly y Erikson, 2004; 2005). 
 
El concepto de privacidad se ha definido como la capacidad de un individuo de 
controlar los términos en los que su información personal es adquirida y utilizada por 
otras partes (Westin, 1967; Galanxhi-Janaqi y Fui-Hoon Nah, 2004). En lo que se 
refiere a Internet, la privacidad afecta a cuestiones como la obtención, distribución o 
uso no autorizado de información personal (Wang et al., 1998; Flavián y Guinalíu, 
2006). La importancia de la privacidad ha sido subrayada por Udo (2001), que indica 
que la protección de la privacidad es la mayor preocupación de los compradores en 
Internet. La privacidad presta una considerable atención a cómo se incrementa y 
transmite la información a través de los canales de comunicación electrónicos 
(Introna y Pouloudi, 1999; Salisbury et al., 2001; Castañeda y Montoro, 2005). Hoy 
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en día, aunque las empresas han puesto en marcha medidas para proteger al 
comprador por Internet (Salkin, 1999), los canales electrónicos de compra no dejan 
de generar riesgo en algunos consumidores (Jones y Carlson, 2001; Lieberman y 
Stashevsky, 2002). La posibilidad de que el consumidor no pueda controlar el acceso 
de terceros a sus datos personales durante el proceso de navegación por Internet, 
frena a muchos consumidores a proporcionar datos requeridos por el establecimiento 
virtual a cambio de la información o los servicios que éste proporciona (Jacobs, 
1997; Hoffman et al., 1999; Rust et al., 2002; Castañeda y Montoro, 2005). 
 
 
Aunque la seguridad y la privacidad tienen características que establecen diferencias 
entre ellas, el análisis realizado más arriba lleva a concluir que ambas variables están, en 
Internet, fuertemente relacionadas. La privacidad está contemplada como un conjunto de 
requerimientos legales y buenas prácticas en el manejo de datos personales, tales como la 
obligación de informar al consumidor en el momento de la aceptación del contrato que los 
datos van a ser recogidos y cómo serán usados. La seguridad se refiere a las garantías 
técnicas que aseguran que esos requerimientos legales y buenas prácticas serán efectivos. 
Según la mayoría de estudios (Burke, 1997; Jacobs, 1997; Keen, 1997; Wang et al., 1998; 
Hoffman et al., 1999; Jarvenpaa et al., 1999; Korgaonkar y Wollin, 1999; Lohse et al., 2000; 
Gefen, 2000; Turban y Lee, 2001; Luo, 2002; Shim y Koi, 2002; Forsythe y Shi, 2003; 
Castañeda y Montoro, 2005), al analizar las implicaciones del fenómeno Internet sobre los 
consumidores resulta imprescindible el análisis de la privacidad y seguridad como principal 
inconveniente, ya que estos son los principales factores que incrementan el riesgo percibido 
de compra (Jarvenpaa y Todd, 1997; Labuschagne y Eloff, 2000; Salisbury et al., 2001; 
Miyazaki y Fernández, 2001; Lieberman y Stashevsky, 2002; Featherman y Pavlou, 2003).  
 
La mencionada relación entre los conceptos de privacidad y seguridad puede 
observarse desde tres puntos de vista (Flavián y Guinalíu, 2006): 
 
• Debe ponerse un énfasis especial en que hay una fuerte relación entre los dos 
conceptos en la mente de los consumidores. Puesto que los usuarios no hacen 
una distinción clara sobre dónde empieza uno y dónde termina el otro, pueden 
confundirlos. En general, la diferencia no es particularmente relevante para los 
consumidores, cuya pretensión es que su privacidad sea respetada bien porque lo 
dice la ley, las buenas prácticas o la seguridad de los sistemas. 
Capítulo 2: marco conceptual de la lealtad en los entornos 2.0 turísticos 
! 163 
• Hay que señalar que las empresas tienden a manejar ambos conceptos de 
manera conjunta. De hecho, una idea ampliamente difundida en el mundo de los 
negocios es que la protección de la privacidad es un elemento que depende no 
sólo de la observancia de ciertas normas de conducta o de la ley, sino también de 
la fiabilidad (seguridad) de los sistemas de información (Lyman, 2003). 
 
• Las instituciones públicas contemplan ambos conceptos como si funcionaran al 
mismo tiempo y de manera absolutamente coordinada. Las medidas legislativas 
incluyen además de procedimientos sobre la recolección, uso y transferencia de 
datos privados, otros de naturaleza puramente técnica referidos al proceso de 
datos personales y a la protección de la privacidad en las comunicaciones 
electrónicas. 
 
 
En un entorno 2.0, como una red social o una web 2.0 de reservas de alojamiento, el 
riesgo de seguridad y privacidad se refiere a la percepción del usuario sobre si el uso de las 
aplicaciones de ese sistema de información 2.0 está libre de riesgos (Dwyer, 2007; Shin, 
2010) pudiendo, el usuario, controlar la transferencia e intercambio de información personal 
(Boyd, 2008a; 2008b). Esta es, pues, la definición de riesgo percibido que se adopta en el 
contexto de esta Tesis Doctoral. 
 
Algunos autores consideran más apropiado estudiar la percepción del riesgo como 
un elemento moderador (Campbell y Goldstein, 2001; Gurhan-Canli y Batra, 2004; Angulo y 
Gil, 2007; Tuu y Olsen, 2009; Tuu et al., 2011) que como un atributo o un antecedente que 
contribuya a formar una evaluación general sobre un producto o servicio, por lo que esta 
será la orientación que se va a seguir en esta Tesis Doctoral. 
 
Además, es razonable suponer que otras variables como la experiencia o la edad 
influyen en la percepción del riesgo, puesto que, por una parte, a una mayor experiencia le 
correspondería una menor percepción de riesgo y, por otra parte, a mayor edad puede 
suponerse un mayor nivel de experiencia. En consecuencia, la experiencia y la edad 
actuarían igualmente como elementos moderadores entre determinadas variables y la 
lealtad (Campbell y Goldstein, 2001; Gurhan-Canli y Batra, 2004; Angulo y Gil, 2007; Tuu y 
Olsen, 2009; Tuu et al., 2011), encontrándose en la literatura numerosas investigaciones 
que avalan esta influencia (Eastmant y Iyer, 2004; Bennett et al., 2005; Niemelä-Nyrhinen, 
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2007; Chang y Chen, 2008; 2008b; Dean, 2008; Ruiz et al., 2010; Bartikowski et al., 2011; 
Sahin et al., 2011; Liu et al., 2012; Polo et al., 2013; Ruiz et al., 2013; Yoon et al., 2013). 
 
La siguiente tabla 2.9 presenta una revisión bibliográfica conteniendo algunas de las 
investigaciones más importantes en las que se ha estudiado el papel moderador del riesgo 
percibido en diversos contextos. 
 
 
Tabla 2.9: revisión bibliográfica del riesgo percibido como elemento moderador 
 
 Tema u objeto de estudio 
Dowling y Staeling (1994) Evaluación de alternativas entre distintos productos 
Mitchell (1999) Nivel de obtención de información 
Campbell y Goldstein (2001) Incongruencia entre las evaluaciones y las preferencias de elección 
Gurham-Canli y Batra (2004) Evaluación del producto y proceso de elección 
Cho y Lee (2006) Evaluación de alternativas entre distintos productos 
Yuksel y Yuksel (2007) Búsqueda de alternativas o servicios sustitutivos en el sector turismo 
Chang y Chen (2008) Entorno de una tienda virtual e intención de recompra 
Ramanathan (2010) Factores operativos (especificaciones, precio, etc.), satisfacción y lealtad 
Bigné et al. (2010) Actitud y lealta en entornos online 
Quintal (2010) Toma de decisiones, intención de compra y actitud 
Tuu et al. (2011) Relación entre la satisfacción y la lealtad 
Kim et al. (2011b) Satisfacción online 
Aldás et al. (2011) Confianza en entornos digitales 
Belanche et al. (2012) Usabilidad, satisfacción e intención de uso de una website 
Chiu et al. (2012) Relación entre satisfacción y lealtad 
Chew y Jahari (2014) Compra online y lealtad 
 Fuente: elaboración propia 
 
Así pues, en este Capítulo se ha analizado la lealtad en los entornos web 2.0, 
considerando en primer lugar la principal característica del paradigma 2.0 que es la 
interacción social, la aportación de contenidos y el consumo de contenidos proporcionados 
por otros usuarios. Esta característica se ha tangibilizado en el factor C2C, los factores 
representativos de la influencia social (identidad social y presencia social) y la influencia 
interpersonal e influencia externa. 
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Se han analizado dos modelos explicativos de las actitudes, la Teoría de la Acción 
Razonada incluyendo las variables actitud y norma subjetiva, y el Modelo de Aceptación de 
la Tecnología contemplando las creencias de facilidad de uso y utilidad percibida. Se 
completa el estudio de los modelos vinculados al comportamiento del consumidor con la 
descripción de motivaciones individuales extrínsecas (autorrealización y relaciones sociales 
esperadas) e instrínsecas (altruismo) que influyen en el comportamiento del consumidor en 
un entorno 2.0. 
 
Se han tenido en cuenta antecedentes relacionales de la lealtad (satisfacción y 
confianza) y se ha llevado a cabo un importante análisis del valor percibido desde una 
perspectiva dual hedónico-utilitarista. Se han identificado las principales variables vinculadas 
a la calidad del entorno 2.0 (calidad de la información y calidad del servicio) y las principales 
motivaciones hedónicas (aventura, búsqueda de ofertas, autoridad y detección de 
tendencias e innovaciones). 
 
Se integra en el contexto de esta Tesis el estudio de las emociones desde una 
perspectiva cognitiva y, por último, se estudia el riesgo percibido de seguridad y privacidad 
como elemento moderador tanto en la evaluación de la confianza, la actitud, la satisfacción y 
la lealtad como en la relación entre las tres primeras variables y la lealtad. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
APÍTULO 3 
 
 
PROPUESTA DE UN MODELO 
DE RELACIONES EXPLICATIVO DE 
LA LEALTAD APLICADO AL TURISMO 2.0 
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3.1.- Introducción 
 
El presente capítulo se centra en la exposición de los objetivos específicos de esta 
Tesis Doctoral y en el desarrollo de las hipótesis de trabajo. Ambos, objetivos e hipótesis, 
están orientados hacia la propuesta de un modelo de comportamiento en los entornos 
virtuales 2.0, que será aplicado al sector del turismo. Junto a la propuesta de las relaciones 
del modelo, se plantea el análisis de las variables que influyen en la lealtad hacia una web 
2.0 de alojamientos turísticos. 
 
 
3.2.- Objetivos de la Tesis Doctoral 
 
El objetivo general de la presente Tesis es el estudio de los factores que influyen en 
la lealtad hacia una web 2.0 tanto como canal de reserva como canal de compra de 
alojamientos turísticos. 
 
De forma más detallada, el problema de investigación puede formularse de la 
siguiente manera: 
 
La lealtad 2.0 está determinada de manera directa por el control sobre el 
comportamiento individual (actitud y norma subjetiva) y las motivaciones de ese 
comportamiento (autorrealización, relaciones sociales esperadas y altruismo), la influencia y 
la interacción social (presencial social e influencia social), el valor percibido contemplado 
desde una perspectiva dual hedónico-utilitarista y por una serie de antecedentes 
relacionales (satisfacción y confianza). Estos antecedentes de la lealtad 2.0, a su vez, están 
determinados por un conjunto de variables que van desde la calidad percibida del entorno 
2.0 (calidad del servicio y calidad de la información) hasta la experimentación de emociones 
(positivas y negativas) en el proceso de compra por Internet, pasando por distintas 
motivaciones hedónicas (aventura, búsqueda de ofertas, autoridad y detección de 
tendencias), la influencia de terceras personas (influencia interpersonal, influencia externa y 
comunicación entre consumidores), y la aceptación de la tecnología 2.0 (utilidad percibida y 
facilidad de uso percibida) por parte del usuario. Por último se plantea que el riesgo 
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percibido ejercerá un efecto moderador en algunos de los antecedentes de la lealtad hacia 
los entornos web 2.0. 
 
Sobre esta base, se plantean los siguientes objetivos específicos con la finalidad de 
llevar a cabo su contraste empírico que, a su vez, podrán desglosarse en hipótesis de 
trabajo: 
 
• Objetivo 1: analizar de los efectos del valor percibido sobre la lealtad en un 
entorno 2.0, desde una aproximación hedónico-utilitarista del valor, e integrando 
antecedentes utilitaristas y hedónicos. 
 
• Objetivo 2: estudiar la influencia de las emociones en el valor percibido hedónico y 
en la satisfacción. 
 
• Objetivo 3: analizar, de manera integrada, la influencia de los factores sociales, 
las motivaciones personales y las variables que explican el comportamiento 
individual en la lealtad hacia una página web 2.0. 
 
• Objetivo 4: contrastar la influencia de los antecedentes relacionales (satisfacción, 
confianza y actitud) en la lealtad hacia un sistema web 2.0. 
 
• Objetivo 5: observar el efecto del riesgo percibido de seguridad y privacidad en los 
antecedentes relacionales de la lealtad y el efecto moderador de este riesgo 
percibido en la influencia de estas tres variables sobre la lealtad 2.0. 
 
 
3.3.- Hipótesis de trabajo 
 
La revisión de la literatura realizada en el capítulo segundo sobre los antecedentes de la 
lealtad en un entorno web 2.0, permite distinguir varios tipos de relaciones: 
 
• Influencia sobre la lealtad hacia una web 2.0 de reservas de alojamientos 
turísticos del valor percibido hedónico-utilitarista y sus principales antecedentes: 
C2C, calidad del entorno 2.0, creencias sobre el uso de la tecnología, 
motivaciones hedónicas y emociones. 
Capítulo 3: propuesta de un modelo de relaciones explicativo de la lealtad aplicado al turismo 2.0 
! 171!
• Efecto de las motivaciones individuales extrínsecas e intrínsecas y de factores de 
influencia social (presencia social e identidad social) en la lealtad hacia una web 
2.0 de reservas de alojamientos turísticos. 
 
• Influencia de las variables de la Teoría de la Acción Razonada (actitud y norma 
subjetiva) y de sus principales antecedentes en la lealtad hacia una web 2.0 de 
reserva de alojamientos turísticos. 
 
• Efectos de la satisfacción (incluyendo las emociones como antecedentes) y la 
confianza en la lealtad hacia webs 2.0 de reserva de alojamientos turísticos. 
 
• Efecto del riesgo percibido en la evaluación de las variables relacionales de la 
lealtad en función de si el nivel de percepción de riesgo es alto o bajo, así como 
observación del efecto moderador del riesgo en las relaciones entre la confianza, 
actitud y satisfacción con la lealtad. 
 
 
3.3.1.- Hipótesis sobre las consecuencias de la C2C en la lealtad y en el valor 
percibido de una web 2.0 
 
El intercambio de información, datos, opiniones y experiencias entre los 
consumidores en el entorno online (eC2C) se produce como consecuencia de la necesidad 
de los usuarios de adquirir las habilidades y conocimientos necesarios para disminuir su 
incertidumbre al adquirir un producto o contratar un servicio (Harris et al., 1997; Hennig-
Thurau et al., 2004; Moore et al., 2005; Gruen et al., 2005; 2006; 2007; Libai et al., 2010; 
Weiping et al., 2012). 
 
La intención individual de repetir una compra se refiere al plan o al deseo del usuario 
de involucrarse directamente con la oferta de una empresa volviendo a comprar un 
determinado producto seleccionándolo entre los productos o marcas competidoras. La 
lealtad va más allá y describe las intenciones de lealtad como la intención de recompra más 
la recomendación de uso (Zeithaml, 1988; Gruen et al., 2000; 2005; 2007). Von Hippel 
(1988) sugirió que cuando un individuo recibe información por parte de un grupo, aquél se 
siente deudor de éste. Esta deuda entre los distintos usuarios crea la necesidad de 
permanecer en el grupo con el objetivo de poder, a su vez, repararla en el futuro ofreciendo 
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otras informaciones, es decir, un individuo permanecería unido a una comunidad virtual por 
el sentido del deber o la obligación moral de ofrecer a otros información equivalente a la que 
él ha recibido (von Hippel, 1988; Muniz y O’Guinn, 2001). Además, hay un coste al 
abandonar la comunidad virtual, que incluye la pérdida de las relaciones construidas gracias 
a la transferencia de la información correspondiente (Cohen, 1992; Burnham et al., 2003; 
Gruen et al., 2005; 2007). 
 
El nivel de intercambios eC2C determina la intención de continuar usando una web 
2.0 (Chen et al., 2012) puesto que los individuos pueden cambiar sus percepciones y sus 
decisiones como consecuencia de presiones externas, intereses personales, actitudes y su 
estado psicológico (Nelson, 1962; Moore y Benbasat, 1991). La expansión de una red social 
provoca un crecimiento del número de sus usuarios, lo que a su vez afecta a la conducta 
colectiva de todos ellos (Oliver et al., 1985; Markus, 1987; Lou et al., 2000; Sledgianowski y 
Kulviwat, 2009). En el entorno digital, la interacción eC2C puede causar un cambio en las 
intenciones de comportamiento de los usuarios (Chen et al., 2012). La rápida diseminación y 
transparencia de la información en Internet permite a los consumidores encontrar fácilmente 
lo que necesitan y ofrecer una respuesta, positiva o negativa, que influyen en las decisiones 
de otros usuarios (Gelb y Sundaram, 2002; Hennig-Thurau et al., 2004; Casaló et al., 2008). 
 
La investigación en psicología social demuestra que los individuos son más proclives 
a permanecer en grupos en los que la relaciones interpersonales son fuertes (Hogg, 1994; 
Riordan y Griffeth, 1995). La existencia de este enlace social debería por tanto afectar de 
manera positiva a la lealtad hacia la empresa o producto correspondiente (Guenzi y Pelloni, 
2004). Así, la existencia de una red social puede actuar como un factor de motivación para 
incrementar la frecuencia de consumo (Guenzi y Pelloni, 2004). Se ha encontrado que la 
decisión de elegir un determinado servicio a veces se basa en las oportunidades que ofrece 
la creación y el desarrollo de relaciones sociales (McAlexander et al., 2002). Por tanto, la 
existencia de relaciones interpersonales entre consumidores afecta a la lealtad hacia una 
empresa / producto / servicio / página web (Guenzi y Pelloni, 2004). 
 
Investigaciones previas (Moore et al., 2005) demuestran empíricamente la relación 
directa entre las interacciones eC2C y la lealtad a una empresa, confirmando a su vez la 
proposición de Oliver (1999) que sugiere que la lealtad puede incrementarse cuando una red 
social es utilizada para estrechar relaciones entre los consumidores como consecuencia de 
un servicio que se ofrece de manera simultánea a un grupo de usuarios (Price et al., 1995; 
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Goodwin, 1996). Moore et al., 2005 encontraron que la lealtad hacia una empresa se 
incrementa si se incorporan aspectos interpersonales. La influencia de la eC2C en la venta 
de productos y servicios online ha sido estudiada, entre otros, por Chevlier y Mayzlin, 2006; 
Ghose e Ipeirotis, 2006; y Duan et al., 2008. 
 
También ha sido estudiada esta influencia en el proceso de planificación de 
actividades turísticas (Pan et al., 2007; Gretzel y Yoo, 2008; Litvin et al., 2008; Vermeulen y 
Seegers, 2009), en el campo de la reserva online de alojamientos turísticos (Ye et al., 
2009a; 2009b; 2011) y en las comunidades online de viajes (Casaló et al., 2010; 2011). 
 
En consecuencia, puede plantearse la siguiente hipótesis: 
 
 
H1. El nivel de intercambios C2C en una web 2.0 de reservas de alojamiento tiene 
una influencia positiva en la lealtad hacia esa página web 2.0 
 
 
El marketing como disciplina ha adoptado la idea de valor como un concepto 
fundamental (Vargo y Lusch, 2004; Gruen et al., 2006), contemplándolo como la diferencia 
entre la percepción de los beneficios recibidos por el consumidor a través de la oferta de una 
empresa y los costes que el consumidor necesita cubrir para conseguirlos (Zeithalm, 1988; 
Parasuraman et al., 1991; Kotler, 2003). 
 
La interacción entre consumidores genera valor, como observan Gummesson (1987) 
y Benkler (2004), ya que siendo sujeto activo en estas interacciones ayudan a otros 
consumidores a obtener información y a tomar decisiones (MacInnis y Jaworski, 1989; Hoyer 
y MacInnis, 1997; Gruen et al., 2007). Esta participación no es obligatoria, sino voluntaria, 
por lo que se debe dar por supuesto el interés del usuario en este tema (Benkler, 2004). Los 
consumidores buscan activamente el consejo y las informaciones proporcionadas por otros 
usuarios utilizando las últimas tecnologías, consejos que van desde qué libro comprar hasta 
en qué pub tomar una copa o en qué hotel alojarse (Baron y Warnaby, 2010). En 
consecuencia, cualquier intento de comprender el proceso de generación de valor de una 
experiencia de consumo debe tener en consideración las interacciones C2C (Baron y 
Warnaby, 2010). 
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Los intercambios C2C online (eC2C) proporcionan a menudo competencias 
suplementarias al usuario en la utilización de un producto o consumo de un servicio y, por lo 
tanto, el intercambio C2C es percibido por el consumidor como una fuente adicional de 
beneficios que se añaden a los beneficios de la propia oferta proporcionada por la empresa 
(Hagel y Armstrong, 1997; Williams y Cothrel, 2000; Gruen et al., 2005; Adjei et al., 2010). 
Los individuos consideran que las oportunidades de disponibilidad de información 
adicionales que le proporciona la existencia de una red de intercambio de experiencias 
forman parte de la oferta, tanto si las aprovecha como si no (Gruen et al., 2007). Formar 
parte de los intercambios eC2C no implica, normalmente, un coste económico y, aunque 
puede haber otro tipo de costes no económicos (coste de tiempo, coste de oportunidad, 
energía física o mental) éstos pueden asumirse como no elevados: los consumidores con 
mayor nivel de intercambios C2C percibirían más beneficios con el mismo coste, lo que 
implica un mayor valor de la oferta (Gruen et al., 2007). 
 
También se encuentran estudios en la literatura que relacionan los contenidos 
generados por el usuario en blogs y webs 2.0 con el valor que esa web o blog genera en el 
usuario en sectores relacionados con el turismo, como destinos turísticos, alojamientos o 
recomendaciones gastronómicas (Murphy, 2001; Sorensen, 2003; Huang y Hsu, 2009; 
Akehurst, 2009; Volo, 2010; Lew, 2010; Bosangit et al., 2012). 
 
Teniendo en consideración la aproximación dual hedónico-utilitarista que se está 
llevando a cabo en esta tesis, si los intercambios C2C influyen en la percepción del valor 
puede argumentarse que esa influencia se trasladará al valor utilitarista percibido y al valor 
hedónico percibido. 
 
Por lo tanto, pueden plantearse las siguientes hipótesis: 
 
 
H2a. Los intercambios C2C de un individuo en una web 2.0 de reservas de 
alojamiento influyen positivamente en el valor utilitarista percibido de esa web 2.0 
 
 
H2b. Los intercambios C2C de un individuo en una web 2.0 de reservas de 
alojamiento influyen positivamente en el valor hedónico percibido de esa web 2.0 
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3.3.2.- Hipótesis sobre los antecedentes del valor percibido utilitarista de la web 2.0 
 
De la literatura revisada se concluye la influencia de diversos antecedentes 
vinculados a la calidad del entorno web 2.0 (calidad de la información y calidad del servicio) 
y a las creencias sobre la tecnología (facilidad de uso y utilidad percibida) en el valor 
utilitarista de los entornos web 2.0. 
 
 
3.3.2.1.- Antecedentes vinculados a las creencias del consumidor ante la tecnología 
web 2.0 
 
El Modelo de Aceptación de la Tecnología (Technology Acceptance Model, TAM) 
propone que la aceptación del usuario de las tecnologías de la información está influida, 
principalmente, por dos creencias: la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida (Davis, 
1989; Davis et al., 1989), habiéndose consolidado el TAM como un modelo capaz de 
explicar y predecir las actitudes hacia el uso de los sistemas de información. En el contexto 
de la presente Tesis, la utilidad percibida se refiere al grado en que el consumidor cree que 
al utilizar la web 2.0 para reservar alojamientos aumentará el rendimiento de su proceso de 
compra gracias a la mejora de la eficiencia, efectividad y ahorro de tiempo asociado al uso 
de esa tecnología. La facilidad de uso percibida se define como el grado en que el 
consumidor considera que el esfuerzo necesario para reservar alojamientos a través de la 
web 2.0 es bajo, incluyendo el período de aprendizaje correspondiente. La facilidad de uso 
percibida refleja el nivel de dificultad (o de falta de dificultad) de la utilización de una 
determinada tecnología de la información (en este caso de la web 2.0 para la reserva de 
alojamientos). 
 
En la formulación de su modelo, Davis (1989) encontró una relación entre estas dos 
variables en el sentido de que a mayor facilidad de uso percibida, mayor utilidad percibida 
encuentra el usuario en un sistema de información, puesto que un sistema cuyo manejo sea 
sencillo (facilidad de uso) puede ofrecer unos resultados mejores (utilidad percibida) (Davis 
et al., 1989). Una determinada tecnología es tanto más útil cuanto más fácil sea de usar 
(Venkatesh y Davis, 2000; Chen et al., 2002; Pavlou, 2003; Van der Heijen et al., 2003; 
Legris et al., 2003; Ahn et al., 2004; Bruner y Kumar, 2005; Aldás et al., 2010). 
 
También en el sector turismo se ha contrastado la influencia de la facilidad de uso 
sobre la utilidad percibida en la adopción de las tecnologías de la información (Lam et al., 
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2007; Luque et al., 2007; Kim et al., 2008; Hernández et al., 2008; Huh et al., 2009; Aldás et 
al., 2010; Ayeh et al., 2013). Por lo tanto, la sencillez de manejo de una web 2.0 puede 
mejorar el resultado del proceso de reserva de alojamientos y en consecuencia su utilidad. 
Con esta base se plantea la siguiente hipótesis: 
 
 
H3a. La facilidad de uso percibida de una web 2.0 de reservas de alojamiento influye 
positivamente en la utilidad percibida de esa web 2.0 
 
 
Los consumidores tienden a comportarse de manera racional y orientados a objetivos 
cuando valoran los aspectos utilitaristas de un producto o servicio (Babin et al., 1994; Dhar y 
Wertenbroch, 2000). En primer lugar, los usuarios que valoran el esfuerzo necesario para 
aprender a manejar un producto o servicio susceptible de mejorar la eficiencia y eficacia de 
sus tareas percibirán un valor utilitarista mayor ante un producto con mayor facilidad de uso 
(Davis et al., 1989; Davis et al., 1992; Watchravesringkan y Hodges, 2010), incluyendo los 
sistemas de información online (Venkatesh y Brown, 2001; Kim et al., 2013). 
 
En el sector de las reservas online de billetes de avión, relacionado con el turismo, 
Llach et al. (2013) han encontrado una relación entre la eficiencia (que definen como 
“facilidad de acceso y uso de una web”) y el valor percibido de esa web. Adaptando esta 
circunstancia al caso concreto de esta investigación, un menor esfuerzo de aprendizaje y 
utilización de un sistema de reservas de alojamiento significa una mayor facilidad de uso de 
la web 2.0 correspondiente, lo que a su vez significa un mayor valor utilitarista percibido. Se 
puede plantear la siguiente hipótesis: 
 
 
H3b. La facilidad de uso percibida de una web 2.0 de reservas de alojamiento influye 
de forma positiva en el valor utilitarista percibido de esa web 2.0 
 
 
En segundo lugar, los usuarios con mayor grado de utilidad percibida muestran una 
disposición más favorable a utilizar el producto o servicio debido a su mayor percepción de 
valor utilitarista (Davis et al., 1989; Davis et al., 1992; Babin et al., 1994; Venkatesh y Brown, 
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2001; Watchravesringkan y Hodges, 2010; Kim y Han, 2011; Kim et al., 2013): una mayor 
utilidad percibida significa un mayor valor utilitarista percibido. 
 
La investigación de El-Gohary (2012), centrada en empresas turísticas, estudia la 
relación entre la utilidad percibida de un determinado sistema de información online y el 
valor percibido que ese sistema online proporciona a la gestión de la empresa. También, 
Hallem y Barth (2011) han estudiado la relación de las dimensiones utilitaristas aportadas 
por Internet con la percepción del valor en el subsector del turismo sanitario. Así, en el 
contexto de esta Tesis Doctoral, una mayor utilidad de uso percibida de la web 2.0 lleva a un 
mayor valor utilitarista percibido por lo que se plantea la siguiente hipótesis: 
 
 
H3c. La utilidad percibida de una web 2.0 de reservas de alojamiento influye de 
forma positiva en el valor utilitarista percibido de esa web 2.0 
 
 
3.3.2.2.- Antecedentes vinculados a la calidad del entorno web 2.0 
 
En primer lugar, se contempla la calidad de la información entendida como la 
percepción del consumidor acerca de la información ofrecida por la web, incluyendo el 
contenido (exactitud, relevancia, adecuación, inteligibilidad), la forma (formato, oportunidad, 
modo de presentación), el nivel de detalle y la variedad de la información (Srinivasan, 1985; 
Delone y McLean, 1992; Ranganathan y Ganapathy, 2002; Nelson et al., 2005; Wixom y 
Todd, 2005; Kim y Han, 2011). El tipo de información, nivel de detalle y variedad de la 
información vienen determinadas habitualmente en la fase de diseño y desarrollo del 
sistema. En el entorno web la información está relacionada no sólo con el informe que el 
sistema ofrece sino también con la interpretación que el propio usuario da a ese informe 
(Ranganathan y Ganapathy, 2002). Las actuales tecnologías web ofrecen contenidos 
multimedia y adaptados al usuario interactivos y fáciles de entender y de manejar. 
 
En un entorno online 2.0 se encuentran cuatro variables que determinan la 
percepción del usuario sobre la calidad de la información contenida en un sistema de 
reservas de alojamiento (Nelson et al., 2005; Wixom y Todd, 2005; Kim y Han 2011): 
exactitud, profundidad, actualidad y formato. Cuanto más enriquecedora sea una 
información sobre hoteles y alojamientos, y su contenido más interesante y útil, mayor será 
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para el usuario el valor utilitarista de ese sistema de reservas (Koufaris, 2002; Ahn et al, 
2007; Chen y Chen, 2010). Un nivel alto de la calidad de la información significa que ésta es 
variada, completa, detallada, exacta, ofrecida a tiempo, relevante y confiable y, por tanto, 
proporciona conveniencia y capacidad para tomar mejores decisiones de compra, traducidos 
al contexto de esta Tesis, mejores decisiones en cuanto a la reserva de alojamientos (Ahn et 
al., 2007) viéndose aumentado su valor utilitarista. Por el contrario, una información 
incompleta transmitirá a los potenciales viajeros un valor utilitarista bajo (Zhou, 2011). 
 
Como consecuencia de lo anteriormente expuesto, puede plantearse la siguiente 
hipótesis: 
 
 
H4a. La calidad de la información percibida de una web 2.0 de reservas de 
alojamiento influye de forma positiva en el valor utilitarista percibido de esa web 2.0 
 
 
Otra variable identificada en la literatura es la calidad del servicio, que puede 
definirse como la comparación entre las expectativas sobre lo que un servicio debería 
ofrecer y la percepción de la prestación de ese servicio por parte del usuario (Sasser et al., 
1978; Grönroos, 1982; Lehtinen y Lehtinen, 1982; Lewis y Booms, 1983; Parasuraman et al., 
1985). La calidad del servicio de una web 2.0 depende de su provisión de múltiples 
mecanismos de comunicación para aceptar reclamaciones de los usuarios y su resolución 
en tiempo y forma (Ahn et al., 2007), así como la asistencia a los usuarios sugiriendo 
servicios complementarios y buscando una resolución conjunta de los problemas. 
 
Una alta calidad del servicio online en un entorno 2.0 de reservas de alojamiento 
significa tener en cuenta los aspectos que tienen lugar antes, durante y después de la 
confirmación de la reserva de un alojamiento (Zeithaml et al., 2002; Bauer et al., 2005; 
Parasuraman et al., 2005). Calidad del servicio significa igualmente en qué medida una web 
facilita el proceso de elección de alojamiento, indicar preferencias de alojamiento, posibilita 
reservar, y confirmar la reserva de una manera eficaz y eficiente. La prestación de un 
servicio personalizado, fiable y a tiempo, hace disminuir el esfuerzo y el tiempo de búsqueda 
de la información eliminando barreras en el proceso de reserva. Por tanto, una elevada 
calidad del servicio incrementa la eficiencia y la eficacia y, como consecuencia, el valor 
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utilitarista del sistema de información de reservas 2.0 (Jarvenpaa y Todd, 1997; Lederer et 
al., 2000; Koufaris, 2002; Ahn et al., 2007; Pakdil y Aydin, 2007; Chen y Chen, 2010). 
 
Y, por lo tanto, puede plantearse que: 
 
 
H4b. La calidad de servicio percibida de una web 2.0 de reservas de alojamiento, 
influye de forma positiva en el valor utilitarista percibido de esa web 2.0 
 
 
3.3.3.- Hipótesis sobre los antecedentes del valor percibido hedónico de la web 2.0 
 
A partir de la revisión de la literatura llevada a cabo, se identifican cuatro 
motivaciones hedónicas de uso que son antecedentes del valor hedónico de la web 2.0 y 
que pueden aplicarse al contexto específico de esta Tesis Doctoral: (a) aventura / 
exploración (recurrencia de los consumidores para realizar el proceso de compra vinculadas 
a experimentar la excitación del propio proceso) (Westbrook y Black, 1985; Sherry, 1990; 
Arnold y Reynolds, 2003); (b) búsqueda de ofertas (búsqueda de descuentos y el placer 
generado cuando el consumidor consigue éxito en un proceso de negociación) (Westbrook y 
Black, 1985; Babin et al., 1994; Arnold y Reynolds, 2003; To et al., 2007); (c) autoridad 
(sentimiento de autoridad y status que proporciona el entorno online como consecuencia del 
control que demuestra el usuario sobre la tecnología) (Parsons, 2002); (d) detección de 
tendencias e innovaciones (acceso a sitios web para aprender y estar al tanto de nuevas 
modas y tendencias) (Arnold y Reynolds, 2003). 
 
Los aspectos de aventura y de exploración del proceso de compra producen valor 
hedónico (Webster et al., 1993; Babin et al., 2004; To et al., 2007). Incluso se constata que 
la propia interacción con un ordenador puede provocar un sentimiento de curiosidad 
(Webster et al., 1993; To et al., 2007). Por tanto, la búsqueda de información sobre hoteles y 
alojamientos en un entorno digital 2.0 puede aumentar el valor hedónico del servicio, al 
aumentar los sentimientos de aventura del propio proceso de búsqueda y confirmación de 
una reserva online. 
 
En consecuencia: 
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H5a. La motivación de aventura y de exploración en una web 2.0 de reservas de 
alojamiento, tiene una influencia positiva en el valor hedónico percibido de esa web 
2.0 
 
 
En el contexto de la reserva de alojamientos online, la búsqueda de ofertas puede 
equivaler a navegar en busca de una oferta. Los consumidores online obtienen valor 
hedónico a través del proceso de búsqueda de ofertas, lo que les produce un aumento de la 
implicación en la compra y un aumento de la excitación (To et al., 2007; Nicolau, 2008). De 
igual forma, los potenciales viajeros pueden obtener valor hedónico mediante la búsqueda 
de ofertas especiales y descuentos en precios y tarifas de hoteles, y por tanto se plantea 
que: 
 
 
H5b. La motivación por la búsqueda de ofertas en una web 2.0 de reservas de 
alojamiento, tiene una influencia positiva en el valor hedónico percibido de esa web 
2.0 
 
 
En los entornos tradicionales el sentimiento de autoridad se experimenta sobre el 
personal de ventas, mientras que en Internet ese sentimiento se experimenta sobre la 
tecnología web 2.0 (To et al., 2007). En un entorno 2.0 de reservas de alojamiento, la 
autoridad puede adquirirse gracias al conocimiento de las características de la web en la 
que se hace la reserva. Se plantea, por tanto, la siguiente hipótesis: 
 
 
H5c. La motivación de autoridad percibida en una web 2.0 de reservas de 
alojamiento, tiene una influencia positiva en el valor hedónico de esa web 2.0 
 
 
Por último, se ha encontrado que una de las motivaciones más significativas 
encontradas para los compradores en Internet es, precisamente, la posibilidad de descubrir 
nuevas tendencias (Parsons, 2002; To et al., 2007). En el contexto de la reservas de 
alojamientos online, la idea hace referencia a estar al tanto de modas y tendencias sobre 
nuevos tipos de hoteles, zonas turísticas, etc., y por consiguiente, se propone: 
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H5d. La motivación de detección de nuevas tendencias en una web 2.0 de reservas 
de alojamiento, tiene una influencia positiva en el valor hedónico percibido de esa 
web 2.0 !
 
3.3.4.- Hipótesis sobre los efectos del valor percibido de la web 2.0 en la lealtad 
 
La evaluación general que un consumidor hace de la utilidad de un producto 
estableciendo la diferencia entre lo que percibe que tiene que aportar para conseguirlo y los 
beneficios percibidos que recibe de él (Zeithaml, 1988) constituye la conceptualización de 
valor percibido más extendida en la literatura. Este concepto puede ser aplicado en 
cualquier entorno físico o virtual (Monsuwé et al., 2004; Ahn et al., 2007; Turel et al., 2010) 
y, por consiguiente, también en el contexto del turismo online 2.0, siendo además coherente 
con la orientación subjetiva del valor que propugna que el valor es atribuido por el 
consumidor en el momento del consumo (Corfman, 1987; Zeithalm, 1988; Monroe, 1992; 
Oliver, 1997; Woodruff, 1997; Berry y Yadav, 1997; Bigné et al., 2000; Gallarza y Gil, 2006). 
 
Por otra parte, de acuerdo con la teoría económica de la utilidad, los consumidores 
intentan conseguir un nivel máximo de utilidad en función de sus recursos limitados y, por lo 
tanto, el valor percibido es un indicador de la intención de uso (Kim et al., 2007). Urbany et 
al. (1997) demostraron que la obtención de utilidad es un predictor de la intención de compra 
y hay evidencias empíricas que apoyan la idea de que el valor percibido influye fuertemente 
en la intención de uso (Sweeney y Soutar, 1997; Kim et al., 2007), siendo esta la base para 
el planteamiento de las hipótesis que se plantean a continuación. 
 
En la literatura se identifican dos tipos de necesidades que guían la adquisición de 
productos y servicios: necesidades funcionales y necesidades no funcionales (Holbrook, 
1986; Babin et al., 1994; Turel et al., 2010). El consumidor encuentra una recompensa 
extrínseca al adquirir un producto o servicio y también una recompensa emocional, por lo 
que el proceso de compra produce resultados utilitaristas y resultados hedónicos (Jarvenpaa 
y Todd, 1997; Liu y Arnet, 2000). Esta aproximación dual hedónico-utilitarista del concepto 
de valor, por la que se ha optado en este trabajo, y su influencia en el proceso de compra 
está ampliamente aceptada en la bibliografía, tanto para entornos tradicionales (Holbrook y 
Hirschman, 1982; Holbrook y Corfman, 1985; Havlena y Holbrook, 1986; Holbrook y Batra, 
1987; Anderson y Narus, 1990; Sheth et al., 1991; Bolton y Drew, 1991; Babin et al., 1994; 
Groth, 1995a; 1995b; Jarvenpaa y Todd, 1997; Oliver, 1997; Grönroos, 1997; de Ruyter et 
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al., 1997; Derbaix y Pham, 1998; Gassenheimer et al., 1998; Peter y Olson, 1999; Sweeney 
et al., 1999; Lapierre, 2000; Liu y Arnet, 2000; Sweeney y Soutar, 2001; Palmer y Ponsonby, 
2002; Sánchez et al., 2006) como para entornos online (Hoffman y Novak, 1996; Sweeney y 
Soutar, 2001; Childers et al., 2001; Grewal et al., 2003; Novak et al., 2003; Shang et al., 
2005; Turel et al., 2010). 
 
Siguiendo esta aproximación dual, el valor utilitarista (una de las dimensiones del 
valor percibido) en el uso de un servicio se entiende en función del éxito en el alcance de 
objetivos concretos mediante la ejecución de tareas específicas (Kim y Han, 2011). El valor 
utilitarista es, pues, un determinante clave en la intención de uso ya que los consumidores 
realizan valoraciones racionales y calculadas de los beneficios funcionales y los sacrificios 
necesarios para el consumo de productos o servicios (Hong y Tam, 2006; Kim et al., 2007). 
Los consumidores que perciben valor utilitarista en su proceso de compra tienen una mayor 
probabilidad de cumplir con su objetivo al adquirir el producto (Babin et al., 1994) y, por 
tanto, estos consumidores tienen más posibilidades de ser leales a ese producto o servicio 
(Babin y Babin, 2001; Jones et al., 2006). 
 
En segundo lugar, los consumidores experimentan valor hedónico cuando el uso de 
determinado producto o servicio es apreciado por sí mismo y sin tener en cuenta su valor 
instrumental (Sheth et al., 1991). Que el valor hedónico se relaciona con la lealtad está 
apoyado por investigaciones que muestran que las experiencias afectivas son importantes 
motivadores de la intención y de la lealtad (Wakefield y Barnes, 1996; Venkatesh y Brown, 
2001; Jones et al., 2006; Turel et al, 2007). 
 
El valor percibido hedónico-utilitarista es, por lo tanto, un antecedente fundamental 
de la intención de compra y, razonablemente, de la intención de recompra. Además, se ha 
demostrado empíricamente la relación directa entre el valor percibido y la lealtad, 
contemplada ésta a través de sus dimensiones actitudinal y comportamental (Zeithalm, 
1988), y tanto en entornos tradicionales (Zeithalm, 1988; Bolton y Drew, 1991; Babin et al., 
1994; Chang y Wildt, 1994; Grewal et al., 1998; Neal, 1999; Cronin et al., 2000; Baker et al., 
2002; Sirdeshmukh et al., 2002; Jones et al., 2006) como en entornos online (Menon y Kahn, 
2002; Grewal et al., 2003; Monsuwé et al., 2004; Gruen et al., 2005; 2006; 2007; To et al., 
2007; Chen y Tsai, 2008; Sloot y Verhoef, 2008; Park y Sullivan, 2009; Jeong et al., 2009; 
Chang y Wang, 2009; Turel et al., 2010; O’Brien, 2010; Wang et al., 2011; Scarpi, 2011). 
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En el sector turismo, diversos investigadores encuentran relaciones entre el valor 
percibido (utilitarista y / o hedónico) de una web 2.0 y la intención de usar y recomendar esa 
web 2.0 para planificar un viaje vacacional, obtener información previa o reservar y adquirir 
billetes de avión (Vázquez-Casielles et al., 2009; Parra-López et al., 2011; Chen et al., 2013; 
Llach et al., 2013). Por lo tanto, es de esperar una mayor intención de recompra y una 
mayor actitud hacia la recomendación cuanto mayor sea la percepción del valor utilitarista y 
el valor hedónico proporcionado por una web 2.0, lo que lleva a formular las siguientes 
hipótesis: 
 
 
H6a. El valor utilitarista percibido de una web 2.0 de reservas de alojamiento influye 
positivamente en la lealtad hacia esa web 2.0 
 
 
H6b. El valor hedónico percibido de una web 2.0 de reservas de alojamiento influye 
positivamente en la lealtad hacia esa web 2.0 
 
 
3.3.5.- Hipótesis sobre la influencia de las emociones en el valor hedónico y en la 
satisfacción en el uso de la web 2.0. 
 
Las emociones se consideran un conjunto de interacciones entre factores objetivos y 
subjetivos que generan experiencias afectivas, percepciones y evaluaciones que activan 
ajustes fisiológicos (Kleinginna y Kleinginna, 1981). Entre las distintas aproximaciones 
teóricas al concepto de las emociones (evolutiva, psicofisiológica, neurológica y cognitiva) es 
ésta última, la cognitiva (Arnold, 1960; Frijda, 1986; Roseman et al., 1996; Scherer, 1997), la 
que más sentido tiene en el ámbito del marketing (Bigné y Andreu, 2004), entendiéndose en 
este contexto como estados de disposición mental provocados por la evaluación de un 
suceso, más que por el suceso en sí (Bagozzi et al., 1999; Éthier et al., 2008). 
 
Esta aproximación cognitiva al concepto de las emociones es especialmente 
relevante en el caso de las reservas hoteleras y turísticas a través de una web 2.0 ya que, 
en primer lugar, en el entorno online el procesamiento de la información es un aspecto 
importante (Éthier et al., 2006); y, en segundo lugar, el turismo es una industria intensiva en 
información (Sheldon, 1997; Werthner y Klein, 1999; Kim et al., 2011). Es de esperar, en 
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consecuencia, una influencia importante de las emociones en el proceso de reserva de 
alojamientos turísticos a través de una web 2.0. La línea de investigación seguida en esta 
Tesis se centra en la influencia que las emociones, positivas y negativas, tienen en ese 
proceso de reservas, tanto sobre el valor hedónico percibido de la web 2.0 en la que se 
efectúa la reserva de un alojamiento como en la satisfacción obtenida por el uso de esa 
web. 
 
En un entorno físico, las emociones influyen en el valor hedónico de compra (Babin 
et al., 1994; Babin y Darden, 1995) al convertir la tienda en un lugar más atractivo en el que 
pasar más tiempo o en un lugar del que se desea salir lo antes posible (Bellenger et al., 
1976; Markin et al., 1976; MacInnis y Price, 1987; Darden y Reynolds, 1971; Babin y 
Attaway, 2000). En un contexto de servicios, las emociones se canalizan a través del valor 
hedónico desempeñando un papel importante, a través de este valor hedónico, en el 
comportamiento de compra del consumidor (Donovan y Rossiter, 1982; Holbrook et al., 
1984; Bateson y Hui, 1987; Lemmink y Mattson, 1988; Dawson et al., 1990; Westbrook y 
Oliver, 1991; Babin et al., 1994; 1995; Darden y Babin, 1994; Hui et al., 1997; Kumar y 
Karande, 2000; Maio y Esses, 2001; Babin et al., 2005; Arora y Singer, 2006; Grappi y 
Montanari, 2011). En el entorno online 2.0 los consumidores actúan, al igual que en el 
mundo real, tanto motivados por el valor utilitarista como por el valor hedónico del proceso 
de compra (Bitner, 1992; Menon y Khan, 2002; Sautter et al., 2004; To et al., 2007). 
Centrando esta idea en el objetivo de esta tesis, los usuarios de la web 2.0 actúan al percibir 
un valor hedónico que está influido por los elementos afectivos (emociones) del proceso de 
compra (Eroglu et al., 2003; Arora y Singer, 2006; Pekrun, 2006; Kwortnik y Ross, 2007; 
Artino, 2010; Diefenbach y Hassenzahl, 2011; Grappi y Montanari, 2011): a mayor 
intensidad experimentada de las emociones, mayor será su influencia en el valor hedónico 
percibido. 
 
En el sector turismo, considerado en términos generales, las emociones provocadas 
por elementos como fotografías e imágenes generan sentimientos de excitación, placer y 
afecto hacia determinados destinos (Beerli y Martins, 2004; Pan et al., 2014). 
 
Como consecuencia de todo lo anterior, se puede concluir que las emociones 
positivas y las emociones negativas derivadas de un proceso de reserva de alojamiento 
online tendrán influencia en el valor hedónico percibido de la web 2.0 a través de la cual se 
efectúa la reserva. Por lo tanto, las hipótesis que se plantean son: 
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H7a. Las emociones positivas generadas por una web 2.0 de reservas de 
alojamiento, influyen positivamente en el valor hedónico percibido de esa web 2.0 
 
 
H7b. Las emociones negativas generadas por una web 2.0 de reservas de 
alojamiento, influyen negativamente en el valor hedónico percibido de esa web 2.0 
 
 
Durante el proceso de consumo los usuarios pueden experimentar emociones, que 
tienen influencia sobre la valoración de su experiencia y, por tanto, sobre la satisfacción 
(Oliver, 1997; Smith y Bolton, 2002; Schoefer y Ennew, 2005; Schoefer, 2008; del Río-Lanza 
et al., 2009). En esta misma línea, más investigadores han encontrado relaciones directas 
entre las emociones (consideradas siempre desde el punto de vista cognitivo) y la 
satisfacción (Bagozzi, 1997; Bagozzi et al., 1999; Taylor, 2000; White y Yu, 2005; Arora y 
Singer, 2006; Wood y Moreau, 2006; Gountas y Gountas, 2007; Hume, 2008; Grappi y 
Montanari, 2011). 
 
Las emociones tienen capacidad para enlazar aspectos cognitivos tales como la 
evaluación del resultado percibido de un servicio con la satisfacción y la lealtad (Westbrook, 
1987; Oliver y Westbrook, 1993; Lin y Hwang, 2014) y, en un contexto de servicios juegan 
un papel importante en el aumento de la frecuencia de conductas repetitivas (Johnson y 
Marakas, 2000; Maio y Esses, 2001; Koufaris, 2002; Babin et al., 2005; Arora y Singer, 
2006; Grappi y Montanari, 2011; Lin y Hwang, 2014) y en la satisfacción, tanto en entornos 
tradicionales como online (Menon y Khan, 2002; Eroglu et al., 2003; Pekrun, 2006; Artino, 
2010). En el entorno 2.0, el afecto y los sentimientos forman parte de las emociones que, a 
su vez, son precursores de la satisfacción (Oh et al., 2014). 
 
Persiguiendo el objetivo de esta Tesis Doctoral, los usuarios de la web 2.0 actúan al 
encontrar satisfacción influida por los elementos afectivos (emociones) del proceso de 
compra (Arora y Singer, 2006; Kwortnik y Ross, 2007; Diefenbach y Hassenzahl, 2011; 
Grappi y Montanari, 2011). En consecuencia, se puede concluir que las emociones positivas 
o negativas derivadas de un proceso de reserva de alojamiento online tendrán influencia en 
la satisfacción encontrada en la web 2.0 a través de la cual se efectúa la reserva (Bélanger y 
Trudeau, 1996; Liljander y Strandvik, 1997; Babin et al., 2005). Además, Han et al. (2009) 
han encontrado relaciones entre las emociones y la satisfacción del consumidor al estudiar 
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el comportamiento repetitivo de los consumidores en restaurantes y servicios de 
restauración. 
 
En consecuencia, las hipótesis planteadas son: 
 
 
H7c. Las emociones positivas generadas por una web 2.0 de reservas de 
alojamiento influyen positivamente en la satisfacción encontrada en esa web 2.0 
 
 
H7d. Las emociones negativas generadas por una web 2.0 de reservas de 
alojamiento influyen negativamente en la satisfacción encontrada en esa web 2.0 
 
 
3.3.6.- Hipótesis sobre los efectos de las motivaciones individuales en la lealtad del 
consumidor hacia un entorno 2.0 
 
Desde una perspectiva motivacional extrínseca, el comportamiento individual está 
dirigido por el valor percibido y los beneficios obtenidos de una determinada acción (Lee et 
al., 2005; Lin, 2007). El principal objetivo de este tipo de comportamientos es, precisamente, 
obtener beneficios en reciprocidad a las contribuciones que uno realiza (Kowal y Fortier, 
1999; Vallerand et al., 2000; Bartol y Locke, 2000), beneficios que no son exclusivamente 
monetarios (Davenport y Prusak, 1998; Hargadon, 1998; Bartol y Srivastava, 2002; Lin, 
2007). Los beneficios no económicos pueden ser la consecución de mayor prestigio ante 
otros, la sensación de sentirse realizado cuando se intercambia experiencias en un espacio 
2.0 o las expectativas de iniciar y mantener relaciones sociales a través de ese intercambio 
(Blau, 1964). Estos beneficios son posibles gracias a la creación de un sentimiento de 
reciprocidad como consecuencia de la obligación de corresponder por parte de los demás 
participantes (Kollock, 1999; Lin, 2007). De hecho, investigaciones previas en el entorno 
online apuntan que la transferencia de experiencias se produce como consecuencia de un 
fuerte sentimiento de reciprocidad, creándose lazos de cooperación a largo plazo (Bock et 
al., 2005; Kankanhalli et al., 2005). Las motivaciones extrínsecas justifican el uso de un 
sistema 2.0 en lugar de otro (Ko et al., 2005; Clay et al., 2005; Wasko y Faraj, 2005; Hsu et 
al., 2007; Lin, 2007; Hsu y Lin, 2008; Chung et al., 2014), en función de las ganancias que 
se pueden obtener a través de uno u otro sistema. 
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En el entorno del turismo, la participación en una web 2.0 tiene, obviamente, un 
carácter voluntario para los usuarios, siendo razonable argumentar que éstos participan 
porque esperan un beneficio de esa interacción (Osterloh y Frey, 2000; Kankanhalli et al., 
2005b; Lin, 2007). Cuanto mayor sea el beneficio esperado por el uso de una web, mayor 
intención de uso presentará el consumidor incrementándose, en consecuencia, la lealtad 
hacia esa web 2.0 (Oliver, 1999; McWilliam, 2000; Hennig-Thurau et al., 2004; Hsu y Lin, 
2008). En el contexto de estudio de esta Tesis, esto quiere decir que las motivaciones 
extrínsecas (auto-realización y relaciones sociales esperadas) incrementarían la intención 
de compartir conocimientos o experiencias a través de una página web 2.0, aumentando la 
lealtad a esa página web (Clay et al., 2005). 
 
Por lo tanto, puede plantearse que: 
 
 
H8a. El sentimiento de auto-realización generado por la participación en una web 2.0 
de reservas de alojamiento influye positivamente en la lealtad hacia esa web 2.0 
 
 
H8b. Las relaciones sociales esperadas a través de la participación en una web 2.0 
de reservas de alojamiento influyen positivamente en la lealtad hacia esa página web 
2.0 
 
 
La satisfacción y el placer obtenido del hecho de ayudar a otros se deriva del propio 
altruismo y forma parte de su concepto. Éste se ha definido como la ejecución de 
determinadas conductas que ayudan explícitamente a otros en sus tareas o en la resolución 
de sus problemas (Constant et al., 1994; Constant et al., 1996; Davenport y Prusak, 1998; 
Luthans, 2003; Lin, 2007). Investigaciones previas demuestran que los individuos motivados 
intrínsecamente contribuyen a la transferencia de conocimientos y experiencias debido tanto 
a que su compromiso con la búsqueda de retos intelectuales y la resolución de problemas 
constituye un reto agradable como a que les gusta ayudar a otros a resolver sus problemas 
(Wasko y Faraj, 2000; 2005; Hars y Ou, 2002; Lee et al., 2005; Lin, 2007). Los individuos 
que transfieren experiencias y conocimientos como consecuencia del placer de ayudar a 
otros son más favorables hacia esa transmisión de know-how y se sienten más inclinados a 
compartir sus experiencias en el entorno de Internet (Vallerand, 2000; Osterloh y Frey, 2000; 
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Shang et al., 2005; Woszczynski, et al., 2005; Lin, 2007; Chung et al., 2014; Lin y Hwang, 
2014). 
 
Por su parte, Parra-López et al (2011) han estudiado las motivaciones intrínsecas 
como el altruismo en el contexto de la utilización de sistemas 2.0 en el sector turismo, y más 
específicamente en la organización de viajes de vacaciones. 
 
Desde la perspectiva de las motivaciones intrínsecas, en el contexto de esta Tesis 
Doctoral (altruismo) los consumidores que participan en una web 2.0 con objeto de ayudar a 
otros a tomar sus decisiones se sienten más inclinados a compartir sus conocimientos y 
experiencias de manera continuada, lo que puede llevar a generar recomendación. Por 
tanto, se puede formular la siguiente hipótesis: 
 
 
H8c. La motivación altruista de ayudar a otros ofreciendo consejos a través de una 
web 2.0 de reservas de alojamiento incrementa la lealtad hacia esa página web 2.0 
 
 
3.3.7.- Hipótesis sobre la influencia social en la lealtad a una web 2.0 
 
En esta Tesis Doctoral se trata de examinar la lealtad de un individuo a una web 2.0 
de reservas de alojamiento a través de variables relacionadas con la influencia social, como 
son la identidad social y la presencia social. 
 
Se entiende por identidad social la percepción de un individuo de su pertenencia a 
cierto grupo social con el que comparte ciertos valores que son importantes para él y para el 
grupo (Tajfel y Turner, 1979; Lee et al., 2011). En el entorno Internet, la identidad social 
puede canalizarse a través de una web 2.0 reflejando la concepción de uno mismo en 
términos de su relación con otras personas o miembros del grupo (Bagozzi y Lee, 2002). 
También describe un status psicológico en el que los usuarios no funcionan como individuos 
sino como miembros de un colectivo (Zhou, 2011) y en el que, además, son perfectamente 
conscientes de sus similitudes con los otros miembros del grupo y sus diferencias con los 
miembros de otros grupos (Dholakia et al., 2004). Puesto que la identidad social requiere 
que los miembros mantengan una relación activa entre ellos, será necesario un cierto grado 
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de lealtad a la comunidad a través de la web 2.0 que sirve de instrumento de comunicación 
(Zhou, 2011). 
 
Así pues, la identidad social afecta positivamente a la contribución al conocimiento 
en comunidades virtuales (Shen et al., 2010). En el contexto de esta Tesis Doctoral significa 
que el sentimiento de pertenecer a una comunidad de usuarios de una página web 2.0 de 
reservas de alojamiento afecta a la intención de usarla de manera continua. El usuario 
participa en los espacios dedicados a intercambios de experiencias y opiniones que tienen 
que ver con alojamientos y vivencias turísticas: la participación en una comunidad virtual que 
deriva en identidad social genera lealtad hacia esa comunidad y por lo tanto hacia la web 2.0 
que la gestiona (Casaló et al., 2007; Lin, 2008) precisamente porque esa identidad social es 
el reflejo de la importancia de pertenecer a ese determinado grupo de referencia (Dholakia 
et al., 2004; Shen et al., 2010; Zhou, 2011). La participación activa en una comunidad virtual 
influye en el comportamiento leal de los participantes (Royo-Vela y Casamassima, 2011; Oh 
et al., 2014) ya que los miembros de esa comunidad se sienten obligados a despreciar 
productos o servicios similares de los competidores (Muniz y O’Guinn, 2001). Además, 
empíricamente se demuestra que la participación de los consumidores en una comunidad 
virtual (por ejemplo a través de una web 2.0) incrementa su lealtad hacia la marca, producto 
o servicio alrededor de la cual se desarrolla esa comunidad (Benyoussef et al., 2006; Casaló 
et al., 2007; Royo-Vela y Casamassima, 2011). 
 
Se encuentran también en la literatura investigaciones que estudian la identidad 
social en el sector turismo (comunidades virtuales de viajeros) y su influencia en el 
comportamiento de los consumidores que pertenecen a una comunidad virtual de turismo 
(Kim et al., 2004; Casaló et al., 2010; 2011; Qu y Lee, 2011). 
 
Por tanto, puede plantearse la siguiente hipótesis: 
 
 
H9a. La identidad social en una web 2.0 de reservas de alojamiento afecta 
positivamente a la lealtad hacia esa web 2.0 
 
 
La presencia social se define como el grado en el cual los usuarios de una web 2.0 
pueden sentir la presencia de otros como resultado de las interacciones interpersonales 
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durante un proceso de comunicación (Walther, 1992; Yeh et al., 2011). Se puede considerar 
como el nivel de consciencia de la presencia de otros seres humanos en un sistema de 
comunicación o en una web 2.0 (Biocca y Nowak, 2001) o el grado hasta el cual una 
persona siente la cercanía de otras personas en el mundo virtual (Gefen y Strauss, 2003). 
Un nivel adecuado de presencia social es indispensable para que las personas puedan 
comunicar sus experiencias, dando por descontado que la interacción entre los usuarios es 
una característica inherente al mundo virtual. 
 
Los usuarios que perciben una mayor presencia social en los entornos virtuales son 
atraídos por estos entornos más fácilmente (Cyr et al., 2007) y sus intenciones de visitar sus 
websites se ven afectadas positivamente (Lingyun y Dong, 2008). La presencia social 
aumenta la credibilidad de una web (Lee y Nass, 2004; Hassanein y Head, 2006), afecta a la 
utilidad percibida de la misma, a la intención de compra (Gefen et al., 2003b), a la 
satisfacción (Oh et al., 2014) y, por fin, a la lealtad (Kumar y Benbasat, 2006; Cyr et al., 
2007; Banos et al., 2008; McCreery et al., 2013). 
 
Y, en consecuencia, puede plantearse la hipótesis: 
 
 
H9b. La presencia social en una web 2.0 de reservas de alojamiento afecta 
positivamente a la lealtad hacia esa web 2.0 
 
 
Por último, se ha demostrado empíricamente el efecto de la presencia social en la 
participación en comunidades virtuales y en la contribución a sus contenidos en el contexto 
de las comunidades online (Shen et al., 2010) a través de la identidad social: los usuarios 
con mayor grado de conocimiento de otros miembros, es decir, los que tienen mayor 
presencia social, tienen una mayor probabilidad de sentirse integrados en el grupo al que 
pertenecen (Turner, 1985), en el contexto de esta Tesis Doctoral en la comunidad virtual 
gestionada por la web 2.0 de reservas de alojamiento correspondiente. Para los usuarios 
con una presencia social más fuerte en un grupo las diferencias percibidas entre los 
miembros del grupo (intragrupales) son menores que las diferencias percibidas con 
miembros de otros grupos (intergrupales), lo que implica que existe una fuerte correlación 
entre la presencia social y la identidad social (Shen et al., 2010; Lee et al., 2011). 
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Por lo tanto, puede postularse que: 
 
 
H9c. La presencia social en una web 2.0 de reservas de alojamiento afecta 
positivamente a la identidad social en esa web 2.0 
 
 
3.3.8.- Hipótesis sobre los efectos de las variables de la TRA, y sus antecedentes, en 
la lealtad hacia una web 2.0 
 
La TRA explica y predice el comportamiento humano en condiciones de 
voluntariedad, asumiendo que los individuos son racionales y que llevan a cabo procesos 
racionales de elección cuando toman decisiones (Fishbein y Ajzen, 1975; Sheppard et al., 
1988; Han et al., 2010). La intención de llevar a cabo un comportamiento específico viene 
determinada por un factor individual y un factor social (Ramayah et al., 2009; Grandón et al., 
2011). El factor personal se representa por la actitud hacia un comportamiento determinado, 
y el factor social por la norma subjetiva (Fishbein y Ajzen, 1975; Chow y Chan, 2008). 
 
La actitud hace referencia a la predisposición favorable o desfavorable del 
consumidor hacia un objeto o comportamiento. En el contexto de esta Tesis Doctoral, la 
actitud se refiere a la predisposición a realizar una reserva de alojamiento turístico a través 
de una web 2.0. En el dominio de Internet, cuanto más favorable es la actitud hacia una web 
más favorable es la actitud hacia la ejecución online de las tareas que correspondan: 
investigaciones previas han demostrado la relación entre la actitud y la intención de 
comportamiento (Athiyaman, 2002; Lu et al., 2003; Ma’ruf et al., 2003; Rhodes y Courneya, 
2003; Keen et al., 2004; Shih y Fang, 2004; May, 2005; Gopi y Ramayah, 2007; Bigné et al., 
2010) en diferentes sectores. 
 
La norma subjetiva se refiere a las creencias de un individuo en relación con lo que 
otras personas quieren de él y su predisposición a cumplir con las expectativas de estas 
personas (Fishbein y Azjen, 1975; Davis et al., 1989). En esta Tesis, la norma subjetiva hace 
referencia a las creencias del consumidor sobre la opinión que tienen las personas que 
influyen en su comportamiento acerca del uso de una web 2.0 de reserva de alojamientos. 
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En definitiva, numerosas investigaciones ponen de manifiesto la influencia de las 
variables de la TRA en la lealtad del consumidor, siendo ambas consideradas predictores 
significativos de la lealtad en entornos virtuales (Liao et al., 1999; Bhattacherjee, 2000; 
Venkatesh y Davis, 2000; Fenech y O’Cass, 2001; Cho y Hwang, 2001; Moon y Kim, 2001; 
George, 2002; Gribbins et al., 2003; Keen et al., 2004; Hsu y Chiu, 2004; Ok y Shon, 2006; 
Tsai, 2006; Roca et al., 2006; Pavlou y Fygenson, 2006; Liao et al., 2007; Chow y Chan, 
2008; Lee et al., 2009; Bigné et al., 2010; Aldás et al., 2011; Currás-Perez et al., 2013). 
 
La TRA y sus variables han sido aplicadas para explicar el comportamiento del 
consumidor en el turismo gastronómico (Ryu y Jang, 2006; Ryu y Han, 2010), en el sector 
de los alojamientos turísticos (Han et al., 2009b; Han et al., 2010; Han y Kim, 2010), en el 
sector del transporte aéreo (Kim et al., 2009; Sanz et al., 2013) y en las comunidades 
turísticas online (Casaló et al., 2010; 2011). También, Quintal et al. (2010), San Martín y 
Herrero (2012) y Kim et al. (2013b) estudian la actitud y la norma subjetiva en el contexto del 
proceso de toma de decisiones en el sector turismo. 
 
En consecuencia, pueden formularse las siguientes hipótesis: 
 
 
H10a. La norma subjetiva influye positivamente en la lealtad hacia una web 2.0 de 
reservas de alojamiento 
 
 
H10b. La actitud hacia una web 2.0 de reservas de alojamiento tiene una influencia 
positiva en la lealtad hacia esa web 2.0 
 
 
La norma subjetiva se refiere al deseo social de llevar a cabo determinada conducta 
(Karahanna et al., 1999), describiéndose dos formas de influencia de terceras personas: la 
influencia informativa, de carácter voluntario (los individuos aceptan la información como 
evidencia de la realidad) y la influencia normativa, de carácter jerárquico (los individuos se 
comportan como otros individuos esperan que lo hagan). En base a la TRA (Fishbein y 
Ajzen, 1975) son las creencias normativas las que determinan que la norma subjetiva 
integra la influencia de referentes de importancia para el individuo y los clasifica en dos 
grupos: la influencia interpersonal y la influencia externa. 
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La influencia interpersonal se refiere al efecto de la opinión de amigos, colegas, 
superiores, etc., y en la literatura se la considera un antecedente de la norma subjetiva 
(Ajzen, 1991; Mathieson, 1991; Taylor y Todd, 1995; Xia y King, 1996; Johnson et al., 1999; 
Karahanna et al., 1999; Bhattacherjee, 2000; Viega y McGraw, 2002; Schwartz, 2003; Hsu y 
Chiu, 2004b; Roca et al., 2006; Woon y Kankanhalli, 2007). En el entorno de Internet, otros 
autores (Hsu y Chiu, 2004b; Roca et al., 2006) postulan que la influencia interpersonal 
puede incorporarse como bien como antecedente de la norma subjetiva o bien como 
componente voluntario (no jerárquico) de la propia norma subjetiva. 
 
Las personas aceptan la influencia de otros a través de procesos de internalización e 
identificación si pueden, por una parte, alcanzar sus objetivos y, por otra, mantener una 
relación satisfactoria con otras personas (Li, 2011). La investigación ha analizado el efecto 
de la influencia interpersonal sobre el uso de sistemas 2.0 en entornos jerárquicos y no 
jerárquicos (Hsu y Lin, 2008; Sledgianowski y Kulviwat, 2009; Shen et al., 2011; Zhou, 
2011), habiendo encontrado que en ambientes no laborales (es decir, no jerárquicos) el uso 
de las TICs tiene un componente voluntario (por ejemplo, para la reserva de alojamiento 
turístico a través de una web 2.0). En este caso, sería importante la influencia de amigos y 
familiares. Por tanto, en el contexto de esta Tesis Doctoral puede sugerirse que: 
 
 
H10c. La influencia interpersonal en una web 2.0 de reservas de alojamiento tiene un 
efecto positivo sobre la norma subjetiva 
 
 
La influencia externa está relacionada con la opinión difundida por los medios de 
comunicación y emitida por expertos (Bhattacherjee, 2000; Roca et al., 2006), siendo este 
tipo de influencia otro antecedente de la norma subjetiva descrito en la literatura (Ajzen, 
1991; Mathieson, 1991; Taylor y Todd, 1995; Xia y King, 1996; Johnson et al., 1999; 
Karahanna et al., 1999; Bhattacherjee, 2000; Viega y McGraw, 2002; Schwartz, 2003; Hsu y 
Chiu, 2004b; Roca et al., 2006; Woon y Kankanhalli, 2007). Esta relación es también 
aplicable al contexto de Internet (Hsu y Chiu, 2004b; Roca et al., 2006). 
 
En un ambiente no jerárquico, como es el caso del contexto en el que se desarrolla 
esta Tesis, el usuario puede buscar la opinión de expertos para apoyar su propia toma de 
decisiones (Mathieson, 1991; Hartwick y Barki, 1994; Karahana et al., 1999; Chau y Hu, 
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2002; Hsu y Lin, 2008; Shen et al., 2011). En el turismo 2.0, estos expertos podrían ser 
prescriptores o líderes de opinión que ofrecen su visión sobre determinados destinos o 
alojamientos turísticos. En consecuencia, puede establecerse la siguientes hipótesis: 
 
 
H10d. La influencia externa en una web 2.0 de reservas de alojamiento tiene un 
efecto positivo sobre la norma subjetiva 
 
 
3.3.9.- Hipótesis sobre los efectos de la satisfacción y la confianza en la lealtad hacia 
una web 2.0 
 
En el entorno electrónico, la lealtad debe referirse a la intención de visitar webs y 
comprar a través de ellas incorporando, por una parte, una actitud favorable hacia una 
determinada web 2.0 y por otra, una dimensión de recomendación a otros usuarios, al igual 
que en el entorno físico (Anderson y Srinivasan, 2003; Jin et al., 2007; Cyr et al., 2008; 
Aldás et al., 2011). La medición de la lealtad incluye indicadores relacionados con la 
intención de recompra (dimensión comportamental) e indicadores relacionados con la actitud 
positiva, básicamente la recomendación a terceras personas o CBO (comunicación boca-
oído, word-of-mouth) positiva (dimensión actitudinal) (Zeithaml et al., 1996). En el contexto 
de esta Tesis, la CBO puede realizarse a través de la propia zona de comentarios de la web 
2.0 de turismo en la que participan los usuarios, desembocando en un comportamiento de 
visita a esa web y de compra a través de ella persistente a lo largo del tiempo (Assael, 1992; 
Keller, 1993). 
 
A continuación se plantean las hipótesis que relacionan la lealtad con la satisfacción 
y la confianza. 
 
En el contexto de los entornos virtuales la satisfacción puede definirse como el 
agrado del consumidor respecto a su experiencia previa de compra a través de Internet 
(Anderson y Srinivasan 2003; Aldás et al., 2010) por lo que la receptividad a estos entornos 
es importante para crear una relación positiva entre el usuario y la satisfacción (Kim et al., 
2006; Bai et al., 2008; Cyr, 2008). 
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La relación entre satisfacción y lealtad parece casi intuitiva y algunos investigadores 
han intentado confirmarlo en sus trabajos (Newman y Werbel, 1973; Cronin y Taylor, 1992). 
Aunque la intensidad de esta relación varía de manera significativa en función de diversas 
condiciones (productos, sectores y situaciones) (Szymanski y Henard, 2001; Tuu et al., 
2011), este tema constituye uno de los más destacados en la literatura del marketing 
relacional (Delgado y Munuera, 1998; Bloemer y de Ruyter, 1998; Pritchard et al., 1999; 
Mittal y Kamakura, 2001; Szymaski y Henard, 2001; Tuu et al., 2011), al estar, la 
satisfacción y la lealtad, fuertemente relacionadas con las intenciones futuras de 
comportamiento y de recompra (Garbarino y Johnson, 1998; Mittal y Kamakura, 2001). Esta 
relación es especialmente significativa cuando se considera la lealtad como un constructo 
bidimensional que incluye un componente actitudinal y un componente comportamental 
(Bloemer y de Ruyter, 1998; Mittal y Kamakura, 2001; Szymanski y Henard, 2001; Tuu et al., 
2011). Es interesante destacar que se han llevado a cabo estudios experimentales con 
muestras distintas de consumidores que han realizado compras en los entornos virtuales y 
tradicionales con el fin de identificar los factores que explican los diferentes niveles de 
satisfacción y lealtad en los entornos virtuales frente a los tradicionales (Shankar et al., 
2003; Bigné et al., 2005; Flavián et al., 2006). Entre los principales resultados de esos 
estudios destaca que si bien los niveles de satisfacción son similares en ambos entornos, la 
relación entre satisfacción y lealtad es más intensa en los entornos virtuales. La literatura 
especializada sobre comportamiento del consumidor en entornos virtuales afirma que la 
satisfacción influye de forma positiva en las intenciones futuras de los clientes 
(Bhattacherjee, 2001; Anderson y Srinivasan, 2003; Shankar et al., 2003; Bigné et al., 2005; 
Flavián et al., 2006). Específicamente en el sector turismo online la búsqueda de la 
satisfacción debería ser una prioridad a la hora de incrementar la intención de compra (Bai 
et al., 2008; Cyr et al., 2008; Kim et al., 2011). 
 
 La satisfacción es considerada como mediadora en la adopción de un sistema de 
información en multitud de estudios previos sobre redes sociales online (Brown et al., 2007; 
Liao et al., 2007; Wu y Wang, 2007; Bhattacherjee et al., 2008; Chen et al., 2009; Longinidis 
y Gotzamani, 2009; Tong, 2009) y se ha demostrado empíricamente su impacto en la 
influencia sobre la intención de uso de las webs 2.0 (Venkatesh et al., 2003; Yen, 2005; 
Chen et al., 2009; Chou et al., 2010; Cheung et al., 2011; Chen et al., 2012). En definitiva, la 
relación entre un proveedor de servicios electrónicos y sus usuarios depende de cuánto de 
satisfechos estén estos usuarios por los servicios que reciben (Chen et al., 2012). La 
intención de los usuarios de comprar o continuar usando los servicios de una web 2.0 es 
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función de las experiencias pasadas: cuando la satisfacción de los consumidores es alta, la 
intención de continuar utilizando el servicio se incrementa (Hennig-Thurau et al., 2004; Otim 
y Grover, 2006; Lin y Hsieh, 2007; Brown et al., 2007; Premkumar y Bhattacherjee, 2008; 
Kettingera et al., 2009; Sánchez-Franco y Rondan-Cataluña, 2010; Chen et al., 2012). 
 
La intención de recompra o de continuar usando una web 2.0 determinada es función 
también de experiencias pasadas: cuando la satisfacción de los clientes es alta, la intención 
de continuar se ve incrementada (Bhattacherjee, 2001; Lin y Hsieh, 2007; Premkumar y 
Bhattacherjee, 2008). Por otra parte, un consumidor satisfecho gustará de compartir su 
experiencia haciendo comentarios o vertiendo opiniones (comunicación boca–oído) con 
otros usuarios de la web 2.0 (Gelb y Sundaram, 2002; Hennig-Thurau et al., 2004). En 
consecuencia, el incremento de la satisfacción del usuario se convertirá en un incremento de 
la intención de reuso o / y de recompra acompañado de un deseo positivo de compartir 
experiencias, lo que implica un incremento de la lealtad (Otim y Grover, 2006; Kettingera et 
al., 2009; Sánchez-Franco y Rondan-Cataluña, 2010; Chen et al., 2012; Currás-Pérez et al., 
2013; Esmaeli et al., 2013). 
 
En la compra de servicios turísticos se ha comprobado igualmente la fuerte relación 
entre la satisfacción y la lealtad en los sectores hotelero, restauración y turismo cultural (Kim 
et al., 2009; 2011; Han et al., 2009; 2011; Chen y Chen, 2010; Martínez y Rodríguez del 
Bosque, 2013), por lo que se plantea la siguiente hipótesis: 
 
 
H11a. La satisfacción obtenida por el uso de una web 2.0 de reservas de alojamiento 
influye positivamente en la lealtad hacia esa web 2.0 
 
 
Centrando a continuación la discusión en los antecedentes de la confianza, la 
manera de configurar la relación comprador - vendedor es otro camino que lleva a la 
construcción de relaciones duraderas, siendo la creación de confianza uno de sus objetivos 
prioritarios (Sánchez et al., 1999). En dicha relación, un factor que afecta a la confianza es la 
satisfacción de los consumidores en intercambios previos. El grado de satisfacción general, 
resultado de la habilidad del vendedor de cumplir los deseos, expectativas y necesidades de 
los consumidores, ha sido identificado como un antecedente importante de la confianza 
(Selnes, 1998; Flavián y Guinalíu, 2006). La satisfacción incrementa la probabilidad de que 
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el cliente renueve su confianza en la empresa (Crosby y Stephens, 1987; Ganesan, 1994). 
Del mismo modo, Rust et al., (2000) encontraron una relación positiva entre ambas 
variables. Según Selnes (1998), las expectativas del consumidor, que definirán su grado de 
satisfacción al ser comparadas con los resultados obtenidos (teoría de la no conformidad 
con las expectativas), pueden hacer referencia, entre otras cuestiones, al cumplimiento de 
estándares de negocio por parte de la empresa (por ejemplo, honestidad, benevolencia y 
competencia). Así, cuando dichas expectativas se cumplen, el consumidor se siente 
satisfecho, mejorando su nivel de confianza (Bauer et al., 2002). 
 
En el entorno virtual, la satisfacción representa al igual que en los entornos físicos 
tradicionales, una evaluación del producto o servicio objeto de estudio convirtiéndose, en 
consecuencia, en un antecedente de la confianza (Garbarino y Johnson, 1999; Fassnacht y 
Köse, 2007; Sánchez-Franco, 2009; Esmaeli et al., 2013). 
 
En el contexto de la compra online de productos y servicios turísticos, Kim et al. 
(2011b) encontraron un impacto significativo de la satisfacción sobre la confianza. También, 
Kim et al. (2009b) y Martínez y Rodríguez del Bosque (2013) encuentran relaciones entre 
estas dos variables, esta vez en el sector hotelero. Se establece, por consiguiente, la 
siguiente hipótesis: 
 
 
H11b. La satisfacción obtenida por el uso de una web 2.0 de reservas de alojamiento 
influye positivamente en la confianza hacia esa web 2.0 
 
 
 La literatura diferencia entre una actitud anterior a la compra (actitud como 
antecedente) y una actitud basada en la evaluación postcompra (actitud continuada) (Kwun, 
2011). Adoptando este punto de vista, Oliver (1980) afirma que la satisfacción influye en las 
intenciones de compra futura y, por lo tanto, en la actitud postcompra. La incorporación de 
este matiz en la presente Tesis Doctoral permite enlazar la satisfacción obtenida tras la 
evaluación de un servicio con una actitud positiva que favorece la intención de recompra 
(Ekinci et al., 2008). La satisfacción se considera un antecedente de la actitud porque, sin 
satisfacción, los usuarios no mantendrían una actitud favorable hacia un producto o servicio 
(Dick y Basu, 1994; Bloemer y Kasper, 1995; Sivadas y Baker-Prewitt, 2000). En 
consecuencia, la satisfacción actúa como un antecedente esencial de la actitud continuada 
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hacia un producto o servicio (Oliver, 1980; Bolton y Drew, 1991; Suh y Yi, 2006; Ekinci et al., 
2008; Kwun, 2011). 
 
 En el sector turismo, Ekinci et al. (2008) afirman que la satisfacción es un indicador 
importante que permite explicar la actitud del consumidor hacia los establecimientos 
hoteleros. Kwun (2011) estudia esta misma relación en el sector de la restauración. 
 
 Por lo tanto, puede plantearse la siguiente hipótesis: 
 
 
H11c. La satisfacción por el uso de una web 2.0 de reservas de alojamiento influye 
positivamente en la actitud hacia esa web 2.0 
 
 
Algunos autores han propuesto que la confianza, junto con la satisfacción, consiste 
en un proceso dinámico que se va formando a lo largo del tiempo y que va más allá de los 
resultados económicos (Fam et al., 2004; Kim et al., 2011). La investigación evidencia que la 
confianza es un antecedente básico de la lealtad que permite incrementar la resistencia del 
consumidor a aceptar ofertas alternativas en el corto plazo (Morgan y Hunt, 1994; Garbarino 
y Johnson, 1998; Singh y Sirdeshmukh, 2000; Chung y Kwon, 2009). 
 
En contextos de elevada inseguridad, como puede ser la reserva de un alojamiento a 
través de una página web 2.0, la confianza es un medio útil para generar lealtad en el 
consumidor (Anderson y Srinivasan, 2003; Ribbink et al., 2004; Flavián y Guinalíu, 2006a). 
En los entornos virtuales, la confianza se transforma en un mecanismo que gestiona las 
relaciones caracterizadas por la incertidumbre, la vulnerabilidad y la dependencia 
(Jarvenpaa et al., 2000; Aldás et al., 2010): el comprador es la parte vulnerable y el 
vendedor es la parte en quien se deposita la confianza. La confianza en una web 2.0 debe 
venir también determinada por las tres dimensiones identificadas en la literatura: honestidad, 
benevolencia y competencia (Singh y Sirdeshmukh, 2000; Vázquez et al., 2000; Flavián y 
Guinalíu, 2006). 
 
En el comercio online la falta de confianza es uno de los principales obstáculos para 
la difusión de esta modalidad de compraventa: estudios llevados a cabo a este respecto 
muestran que prácticamente la mitad de los consumidores son reacios a hacer sus compras 
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en Internet debido al alto grado de desconfianza que sienten (Quelch y Klein, 1996; Donthu 
y García, 1999; Lee et al., 2000; Truste, 2003; Flavián y Guinalíu, 2006a), que un 70% de 
los compradores online ha abandonado un proceso de compra online por algún motivo, 
principalmente por falta de claridad en la información (The Cocktail Analysis, 2012), y que la 
lealtad hacia una web depende en gran medida de la confianza que el consumidor siente 
hacia ella. Investigaciones centradas en el comercio electrónico ponen de manifiesto que la 
lealtad de un individuo hacia un establecimiento virtual está relacionada con sus niveles de 
confianza (Lee et al., 2000; Flavián, 2004; 2006; Flavián y Guinalíu, 2006; 2007) influyendo 
no sólo en una mayor repetición de compra sino también en el componente actitudinal de la 
lealtad (preferencia, mayor frecuencia de las visitas, etc.) (Harris y Gode, 2004; Flavián et 
al., 2006; Esmaeli et al., 2013). 
 
Igualmente, y por último, diversos estudios centrados en el comportamiento del 
turista en entornos virtuales apuntan que la confianza online del consumidor es un factor 
crítico que estimula sus respuestas positivas hacia la empresa turística online (Harris y 
Goode, 2004; Kim et al., 2008), que es equivalente a un incremento de su lealtad hacia esa 
empresa online. La incertidumbre propia del medio Internet y la extensa variedad en la oferta 
turística a la que se enfrenta el sujeto hace que la confianza de éste hacia el espacio web de 
un determinado operador sea un componente necesario para establecer relaciones 
duraderas con el mismo, como ponen de manifiesto en el contexto del sector turismo 
diversas investigaciones (Kim et al., 2009; 2009b; Casaló et al., 2011; Kim et al., 2011b; 
Martínez y Rodríguez del Bosque, 2013), por lo que puede proponerse la siguiente hipótesis: 
 
 
H11d. La confianza en una página web 2.0 de reservas de alojamiento tiene una 
influencia positiva en la lealtad hacia esa página web 2.0 
 
 
3.3.10.- Hipótesis sobre la influencia del riesgo percibido en la evaluación de la 
confianza, la actitud, la satisfacción y la lealtad en una web 2.0 
 
En un contexto de riesgo e incertidumbre, pueden encontrarse diferencias en el 
poder explicativo y predictivo de las consecuencias de las variables que tienen que ver con 
la evaluación de la experiencia de uso (Dowling y Staeling, 1994; Saba y Messina, 2002; 
Tuu et al., 2011; Aldás et al., 2011). En el caso de esta Tesis Doctoral, estas variables son la 
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lealtad, la confianza, la actitud y la satisfacción en el contexto de comportamiento del 
consumidor en una web 2.0 de reservas de alojamientos turísticos. 
 
En primer lugar, cuando el riesgo percibido supera ciertos niveles de tolerancia, los 
consumidores pueden intentar reducir el efecto negativo de ese riesgo siguiendo varias 
estrategias. Entre esas estrategias se encuentra la evaluación con más interés de productos 
alternativos o incluso el cambio a productos sustitutivos con un menor nivel de riesgo 
percibido (Dowling y Staelin, 1994; Cho y Lee, 2006; Yuksel y Yuksel, 2007; Tuu et al., 
2011). Aldás et al (2011) estudian el sector de la banca online y afirman que si el riesgo 
percibido se muestra como un elemento inhibidor del uso de un determinado servicio online 
tanto más ha de serlo de un uso repetido y continuado del mismo. Combinando todas estas 
investigaciones, el riesgo percibido, que tiene que ver con pérdidas potenciales y con 
incertidumbre hacia el futuro, incrementa el atractivo de productos y servicios alternativos 
(Dowling y Staeling, 1994; Saba y Messina, 2002; Tuu et al., 2011) al tiempo que hace 
disminuir el atractivo del servicio actual. 
 
Kim et al. (2005; 2009) y Quintal et al. (2010) estudian la influencia del riesgo 
percibido en el proceso de toma de decisiones del sector turismo y en la intención de 
compra online de productos y servicios relacionados con el turismo, como los billetes de 
avión. Algunas investigaciones más, como Yuksel y Yuksel (2007), Kim et al., (2011b) y 
Chew y Jahari (2014), estudian el efecto de la percepción del riesgo en la lealtad aplicado al 
sector turismo y a la compra online de productos y servicios turísticos. 
 
Aplicado a la investigación que se lleva a cabo en esta Tesis Doctoral, la percepción 
de riesgo en una web 2.0 de reservas de alojamientos turísticos, afectará a la lealtad hacia 
esa web 2.0. Por lo tanto, se propone: 
 
 
H12. Los usuarios que perciben mayor nivel de riesgo de seguridad y privacidad en 
una web 2.0 de reservas de alojamiento son menos leales a esa web que los 
usuarios con menor percepción de riesgo 
 
 
En segundo lugar, si no hubiera riesgo y los usuarios pudieran actuar en un ambiente 
de absoluta certidumbre, la confianza no sería necesaria (Yousafzai et al., 2003). El riesgo 
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percibido es particularmente relevante en el comercio electrónico, en contraposición al 
comercio tradicional. Numerosas investigaciones reconocen la importancia del riesgo a la 
hora de comprender la confianza, tanto en entornos físicos como en entornos digitales 
(Luhmann, 1988; Kumar, 1996; Hakansson y Sharma, 1996; Suh y Han, 2002; Yousafzai et 
al., 2003; Aldás et al., 2011), encontrándose que el número de alternativas se reduce como 
consecuencia del incremento de la confianza del usuario en las alternativas de menor 
riesgo. 
 
La confianza es necesaria en situaciones de incertidumbre ya que, en definitiva, ésta 
significa asumir riesgos y, por tanto, aumentar la vulnerabilidad del usuario, en especial en el 
contexto de Internet (Hosmar, 1995; Jarvenpaa et al., 2000; Geffen, 2000; Lee y Turban, 
2001; Ba, 2001; Yousafzai et al., 2003). Las transacciones online tienen lugar en un entorno 
de riesgo en el que el anonimato, la falta de control y el oportunismo siempre pueden estar 
involucrados (Grabner-Kräuter y Kaluscha, 2003; Aldás et al., 2011). Kim et al (2011b) 
estudian el impacto del riesgo percibido en la confianza, en el contexto de la compra de 
servicios turísticos online. 
 
Por lo tanto, en relación con la reserva online de alojamientos turísticos, puede 
plantearse que: 
 
 
H13a. Los usuarios con mayor percepción de riesgo de seguridad y privacidad en 
una web 2.0 de reservas de alojamiento tienen menor confianza en esa web que los 
usuarios con menor percepción de riesgo 
 
 
En tercer lugar, la actitud hace referencia a la predisposición favorable (o 
desfavorable) del consumidor hacia el uso continuado, en el caso de esta Tesis Doctoral, de 
una web 2.0 de reservas de alojamiento (Fishbein y Ajzen, 1975; Chow y Chan, 2008; 
Ramayah et al., 2009; Grandón et al., 2011). Se ha demostrado empíricamente (Davis et al., 
1989; Mathieson, 1991; Taylor y Todd, 1995; Ramayah et al., 2002; 2003a; 2003b; 2004; 
Athiyaman, 2002; Rhodes y Courneya, 2003; Benamati y Rajkumar, 2003; Ma’ruf et al., 
2003; Lu et al., 2003; Featherman y Pavlou, 2003; Pavlou, 2003; Shih y Fang, 2004; Eri, 
2004; Gefen y Pavlou, 2004; May, 2005; Gopi y Ramayah, 2007; Olsen, 2007; Ramayah et 
al., 2009) que la percepción de riesgo influye negativamente en la actitud hacia el uso de las 
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nuevas tecnologías, lo que debe incluir la disposición a reservar alojamiento a través de una 
web 2.0. En entornos de alta incertidumbre, el consumidor se involucra en diversos tipos de 
actividades que disminuyen la percepción del riesgo (Gürhan-Canli y Batra, 2004), tales 
como una evaluación más cuidadosa del producto o la prueba de uso del producto antes de 
su compra (Dowling y Staelin, 1994), lo que tiene que ver con la actitud hacia un producto o 
servicio. En estas condiciones es esperable que el usuario lleve a cabo evaluaciones del 
producto más negativas cuanto mayor sea la percepción del riesgo de su utilización 
(Feldman y Lynch, 1988; Chaiken y Maheswaran, 1994; Gürhan-Canli y Batra, 2004). 
 
Quintal et al. (2010) estudian la relación entre el riesgo percibido y la actitud 
aplicándolo al sector turismo. Por su parte, Bigné et al. (2010) encuentran también que el 
riesgo percibido influye sobre la actitud en el contexto de compra online de billetes de avión.  
 
Se puede plantear, por lo tanto: 
 
 
H14a. Los usuarios con mayor percepción de riesgo de seguridad y privacidad en 
una web 2.0 de reservas de alojamiento presentan una actitud menos positiva hacia 
esa web que los usuarios con menor percepción de riesgo 
 
 
Y, en cuarto lugar, el riesgo percibido se refiere al temor de que el resultado de un 
proceso de compra sea inferior al esperado (Bauer, 1960; Dholakia, 1997; Sweeney et al., 
1999; Grewal et al., 2004; Littler y Melanthiou, 2006; Lee, 2009; Aldás et al., 2011). El riesgo 
percibido se ha definido como la expectativa subjetiva de una pérdida (Stone y Gronhaug, 
1993; Sweeney et al., 1999; Johnson et al., 2008). En otras palabras, el riesgo percibido es 
también una expectativa susceptible de ser actualizada por experiencias previas, lo que 
tiene que ver con la evaluación post-compra de un producto o servicio (Sweeney et al., 
1999; Johnson et al., 2008). 
 
De igual forma, la satisfacción del usuario se define como el agrado del consumidor 
respecto a su experiencia previa de compra a través de Internet (Anderson y Srinivasan, 
2003; Bigné et al., 2005; Flavián et al., 2006). Esta aproximación a la satisfacción la 
caracteriza como un juicio de naturaleza cognitiva que se genera en función de unas 
expectativas y una base de referencia previa (Oliver, 1997; San Martin et al., 2004). 
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Con estas condiciones, un estudio de Chaudhuri, (1997) encontró fuertes relaciones 
entre el riesgo percibido y las emociones de consumo, habiéndose encontrado también 
influencia directa entre esas emociones y la satisfacción (Mano y Oliver, 1993). Como 
consecuencia, según Johnson et al. (2008), la evaluación del riesgo percibido puede 
impactar en la evaluación de la satisfacción. Este efecto ha sido estudiado también en los 
alojamientos turísticos y en el sector turismo (Mattila, 2001; Yuksel y Yuksel, 2007; Kim et 
al., 2011b). 
 
Y puede plantearse que: 
 
 
H15a. Los usuarios con mayor percepción de riesgo de seguridad y privacidad en 
una web 2.0 de reservas de alojamiento tienen un menor nivel de satisfacción de uso 
de esa web que los usuarios con menor percepción de riesgo 
 
 
3.3.11.- Hipótesis sobre los efectos moderadores del riesgo percibido en la intensidad 
de las relaciones entre la lealtad y la confianza, la actitud y la satisfacción en una web 
2.0 
 
La continuación lógica de estas cuatro hipótesis lleva a plantear que si el riesgo 
influye en las cuatro variables mencionadas, como han apuntado investigadores anteriores 
en el caso de la confianza y la lealtad (Anderson y Srinivasan, 2003; Grabner-Kräuter y 
Kaluscha, 2003; Ribbink et al., 2004; Flavián y Guinalíu, 2006a; Aldás et al., 2010), la actitud 
y la lealtad (Liao et al., 2007; Chow y Chan, 2008b; Lee et al., 2009; Bigné et al., 2010; 
Aldás et al., 2011) y la satisfacción y la lealtad (Bauer, 1960; Dowling y Staelin, 1994; Oliver, 
1999; Saba y Messina, 2002; Chang y Chen, 2008; Tuu et al., 2011; Chiu et al., 2012), 
también podría influir en la relación que, entre ellas, se propone en el Modelo B objeto de 
estudio. En el entorno online es especialmente difícil conseguir la lealtad del cliente debido, 
entre otras cosas, a los bajos costes de cambio (Fornell, 1992; Chang y Chen, 2008), 
cambio que se vería potenciado como consecuencia del riesgo percibido. 
 
En un entorno de riesgo percibido alto, por ejemplo en el contexto de una compra 
online (Grabner-Kräuter y Kalusha, 2003; Ribbink et al., 2004; Flavián et al, 2006), el riesgo 
asumido por el usuario convierten la confianza en un factor clave. El consumidor muestra 
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una alta resistencia a la compra a través de Internet cuando la asocia a altos niveles de 
riesgo (Donthu y García, 1999; Tan, 1999; Flavián et al., 2006). Algunas investigaciones 
(Kim y Prabkahar, 2000; Ribbink et al., 2004) han encontrado que la confianza es un factor 
determinante en el uso de un servicio online (riesgo percibido alto), pero no lo es cuando 
ese mismo servicio se ofrece offline (riesgo percibido bajo). Por lo tanto, puede pensarse 
que la percepción de riesgo afecta a la relación entre la confianza y el uso de un sistema 2.0 
para concretar una compra (o una reserva de alojamiento, en el caso de esta Tesis Doctoral) 
y, en consecuencia, entre la confianza y la lealtad. Por tanto: 
 
 
H13b. El riesgo percibido de seguridad y privacidad modera la relación entre la 
confianza y la lealtad en una web 2.0 de reservas de alojamiento 
 
 
De igual forma, en un entorno de alto riesgo los consumidores serían más propensos 
a analizar con profundidad las características de las webs valorando las potenciales 
consecuencias de un cambio, por lo que la intensidad de la relación entre la actitud y la 
lealtad hacia una web 2.0 determinada podría ser mayor que en un entorno de riesgo bajo 
(Belanche et al., 2012): en este segundo caso, el consumidor no tendría problemas para 
cambiar de proveedor 2.0 al no percibir riesgo por encima de un nivel crítico (Fornell, 1992; 
Chang y Chen, 2008). En consecuencia: 
 
 
H14b. El riesgo percibido de seguridad y privacidad modera la relación entre la 
actitud y la lealtad en una web 2.0 de reservas de alojamiento 
 
 
Gurhan-Canli y Batra (2004) exploraron el papel moderador del riesgo percibido en la 
relación entre las evaluaciones de producto y la elección. Por su parte, Campbell y Goldstein 
(2001) encontraron que el riesgo percibido modera el efecto de la incongruencia sobre las 
evaluaciones y que las preferencias por la incongruencia no se manifiestan cuando el riesgo 
es alto. Si el riesgo percibido supera un determinado nivel de tolerancia, el consumidor 
tiende a reducir el efecto del riesgo obteniendo más información (Mitchel, 1999) o a evaluar 
otras alternativas o cambiar a productos sustitutivos con bajos niveles de riesgo (Dowling y 
Staelin, 1994; Cho y Lee, 2006; Yuksel y Yuksel, 2007; Tuu et al., 2011). Estas acciones 
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pueden llevar a un descenso en el poder predictivo de la satisfacción sobre la lealtad puesto 
que la satisfacción es sensible a la presencia de otras alternativas, en especial si éstas ven 
aumentado su atractivo por cualquier motivo (Oliver, 1999). Como ya se ha mencionado, el 
riesgo percibido se relaciona con pérdidas futuras (Dowling y Staelin, 1994; Saba y Mesina, 
2002), por lo que es razonable prever que cuando el consumidor percibe altos niveles de 
riesgo sus expectativas de satisfacción se forman con menos estabilidad (Bauer, 1960; Tuu 
et al., 2011). En general, estas discusiones implican que el poder predictivo de la 
satisfacción sobre la lealtad puede verse disminuido al tener el usuario una elevada 
percepción de riesgo (Oliver, 1999; Cho y Lee, 2006; Yuksel y Yuksel, 2007; Tuu et al., 
2011). 
 
Se puede plantear la siguiente hipótesis: 
 
 
H15b. El riesgo percibido de seguridad y privacidad modera la relación entre la 
satisfacción y la lealtad en una web 2.0 de reservas de alojamiento 
 
 
En el epígrafe siguiente se resume y se esquematiza el modelo conceptual objeto de 
estudio. 
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3.4.- Modelo conceptual propuesto 
 
 
La tabla 3.1 resume los objetivos e hipótesis planteados en la presente Tesis 
Doctoral. 
 
 
 
Tabla 3.1: resumen de los objetivos e hipótesis planteados 
 
OBJETIVO 1.- Análisis de los efectos del valor percibido utilitarista y el valor percibido hedónico, y sus antecedentes, 
sobre la lealtad 2.0 
Efectos C2C sobre la 
lealtad 2.0 
H1: El nivel de intercambios C2C en una web 2.0 de reservas de alojamiento tiene una influencia 
positiva en la lealtad hacia esa página web 2.0 
H2a: Los intercambios C2C de un individuo en una web 2.0 de reservas de alojamiento influyen 
positivamente en el valor utilitarista percibido de esa web 2.0 
Efectos C2C sobre los 
valores utilitarista y 
hedónico percibidos de 
una web 2.0 
H2b: Los intercambios C2C de un individuo en una web 2.0 de reservas de alojamiento influyen 
positivamente en el valor hedónico percibido de esa web 2.0 
H3a: La facilidad de uso percibida de una web 2.0 de reservas de alojamiento influye 
positivamente en la utilidad percibida de esa web 2.0 
H3b: La facilidad de uso percibida de una web 2.0 de reservas de alojamiento influye de forma 
positiva en el valor utilitarista percibido de esa web 2.0 
Antecedentes 
utilitaristas vinculados a 
las creencias sobre la 
tecnología web 2.0 H3c: La utilidad percibida de una web 2.0 de reservas de alojamiento influye de forma positiva en 
el valor utilitarista percibido de esa web 2.0 
H4a: La calidad de la información percibida de una web 2.0 de reservas de alojamiento influye de 
forma positiva en el valor utilitarista percibido de esa web 2.0 
Antecedentes 
utilitaristas vinculados a 
la calidad del entorno 
web 2.0 
H4b: La calidad de servicio percibida de una web 2.0 de reservas de alojamiento influye de forma 
positiva en el valor utilitarista percibido de esa web 2.0 
H5a: La motivación de aventura y de exploración en una web 2.0 de reservas de alojamiento tiene 
una influencia positiva en el valor hedónico percibido de esa web 2.0 
H5b: La motivación por la búsqueda de ofertas en una web 2.0 de reservas de alojamiento tiene 
una influencia positiva en el valor hedónico percibido de esa web 2.0 
H5c: La motivación de autoridad percibida en una web 2.0 de reservas de alojamiento tiene una 
influencia positiva en el valor hedónico de esa web 2.0 
Antecedentes del valor 
hedónico percibido de 
una web 2.0 
H5d: La motivación de detección de nuevas tendencias en una web 2.0 de reservas de alojamiento 
tiene una influencia positiva en el valor hedónico percibido de esa web 2.0 
H6a: El valor utilitarista percibido de una web 2.0 de reservas de alojamiento influye positivamente 
en la lealtad hacia esa web 2.0 
Valores utilitarista y 
hedónico percibidos y 
lealtad hacia una web 
2.0 
H6b: El valor hedónico percibido de una web 2.0 de reservas de alojamiento influye positivamente 
en la lealtad hacia esa web 2.0 
 
 
OBJETIVO 2.- Estudio de la influencia de las emociones positivas y las emociones negativas en el valor hedónico 
percibido y en la satisfacción en un entorno web 2.0 
H7a: Las emociones positivas generadas por una web 2.0 de reservas de alojamiento influyen 
positivamente en el valor hedónico percibido de esa web 2.0 Emociones y valor 
hedónico percibido H7b: Las emociones negativas generadas por una web 2.0 de reservas de alojamiento influyen 
negativamente en el valor hedónico percibido de esa web 2.0 
H7c: Las emociones positivas generadas por una web 2.0 de reservas de alojamiento influyen 
positivamente en la satisfacción encontrada en esa web 2.0 Emociones y 
satisfacción H7d: Las emociones negativas generadas por una web 2.0 de reservas de alojamiento influyen 
negativamente en la satisfacción encontrada en esa web 2.0 
 
 
 
Capítulo 3: propuesta de un modelo de relaciones explicativo de la lealtad aplicado al turismo 2.0 
! 207!
Tabla 3.1 (continuación): resumen de los objetivos e hipótesis planteados 
 
OBJETIVO 3.- Estudio integrado de los efectos de las motivaciones personales, variables representativas de la 
influencia social y factores del comportamiento individual, y sus antecedentes, sobre una web 2.0 
H8a: El sentimiento de auto-realización generado por la participación en una web 2.0 de reservas 
de alojamiento influye positivamente en la lealtad hacia esa web 2.0 
H8b: Las relaciones sociales esperadas a través de la participación en una web 2.0 de reservas de 
alojamiento influyen positivamente en la lealtad hacia esa página web 2.0 
Auto-realización, 
relaciones sociales 
esperadas y altruismo 
en una web 2.0 H8c: La motivación altruista de ayudar a otros ofreciendo consejos a través de una web 2.0 de 
reservas de alojamiento incrementa la lealtad hacia esa página web 2.0 
H9a: La identidad social en una web 2.0 de reservas de alojamiento afecta positivamente a la 
lealtad hacia esa web 2.0 
H9b: La presencia social en una web 2.0 de reservas de alojamiento afecta positivamente a la 
lealtad hacia esa web 2.0 
Identidad social, 
presencia social y 
lealtad hacia una web 
2.0 H9c: La presencia social en una web 2.0 de reservas de alojamiento afecta positivamente a la 
identidad social en esa web 2.0 
H10a: La norma subjetiva influye positivamente en la lealtad hacia una web 2.0 de reservas de 
alojamiento Teoría de la Acción 
Razonada (TRA) H10b: La actitud hacia una web 2.0 de reservas de alojamiento tiene una infuencia positiva en la 
lealtad hacia esa web 2.0 
H10c: La influencia interpersonal en una web 2.0 de reservas de alojamiento tiene un efecto 
positivo sobre la norma subjetiva 
Antecedentes de la 
norma subjetiva 
(influencia de terceras 
personas) 
H10d: La influencia externa en una web 2.0 de reservas de alojamiento tiene un efecto positivo 
sobre la norma subjetiva 
 
 
OBJETIVO 4.- Estudio de los efectos de la satisfacción y la confianza en la lealtad hacia una web 2.0 
H11a: La satisfacción obtenida por el uso de una web 2.0 de reservas de alojamiento influye 
positivamente en la lealtad hacia esa web 2.0 
H11b: La satisfacción obtenida por el uso de una web 2.0 de reservas de alojamiento influye 
positivamente en la confianza hacia esa web 2.0 
H11c: La satisfacción obtenida por el uso de una web 2.0 de reservas de alojamiento influye 
positivamente en la actitud hacia esa web 2.0 
La satisfacción como 
antecedente de la 
confianza, la actitud y la 
lealtad 
H11d: La confianza en una página web 2.0 de reservas de alojamiento tiene una influencia positiva 
en la lealtad hacia esa página web 2.0 
 
 
OBJETIVO 5.- Estudio de la moderación del riesgo percibido sobre la confianza, actitud, satisfacción y lealtad en una 
web 2.0 
H12: Los usuarios que perciben mayor nivel de riesgo de seguridad y privacidad en una web 2.0 
de reservas de alojamiento son menos leales a esa web que los usuarios con menor percepción 
de riesgo 
H13a: Los usuarios con mayor percepción de riesgo de seguridad y privacidad en una web 2.0 de 
reservas de alojamiento tienen menos confianza en esa web que los usuarios con menor 
percepción de riesgo 
H14a: Los usuarios con mayor percepción de riesgo de seguridad y privacidad en una web 2.0 de 
reservas de alojamiento presentan una actitud menos positiva hacia esa web que los usuarios con 
menor percepción de riesgo 
Nivel de confianza, 
actitud y satisfacción en 
función de la percepción 
de riesgo 
H15a: Los usuarios con mayor percepción de riesgo de seguridad y privacidad en una web 2.0 de 
reservas de alojamiento tienen un menor nivel de satisfacción de uso de esa web que los usuarios 
con menor percepción de riesgo 
H13b: El riesgo percibido de seguridad y privacidad modera la relación entre la confianza y la 
lealtad en una web 2.0 de reservas de alojamiento 
H14b: El riesgo percibido de seguridad y privacidad modera la relación entre la actitud y la lealtad 
en una web 2.0 de reservas de alojamiento 
Moderación del riesgo 
en las relaciones de la 
confianza, actitud y 
satisfacción con la 
lealtad 
H15b: El riesgo percibido de seguridad y privacidad modera la relación entre la satisfacción y la 
lealtad en una web 2.0 de reservas de alojamiento 
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La siguiente figura 3.1 resume el modelo conceptual objeto de estudio. 
 
 
Figura 3.1: modelo conceptual 
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Los factores descritos en la figura 3.1 se refieren a las distintas variables que 
componen el modelo propuesto cuyo desarrollo teórico y conceptual se ha llevado a cabo en 
el Capítulo 2. La siguiente tabla 3.2 detalla las variables individuales que componen cada 
uno de los factores mencionando, en su caso, el marco teórico del que han sido extraídas. 
 
Tabla 3.2: variables que componen el modelo conceptual propuesto 
MARCO CONCEPTUAL VARIABLES INDIVIDUALES 
C2C C2C 
Valor utilitarista percibido Valor percibido Valor hedónico percibido 
Facilidad de uso percibida Modelo de Aceptación de la Tecnología, TAM 
Utilidad percibida 
Calidad de la información Calidad del entorno 2.0 
Calidad de servicio 
Aventura 
Búsqueda de ofertas 
Autoridad 
Motivaciones hedónicas 
Detección de tendencias e innovaciones 
Emociones positivas Emociones 
Emociones negativas 
Auto-realización 
Relaciones sociales esperadas Motivaciones extrínsecas e intrínsecas de comportamiento individual 
Altruismo 
Identidad social Factores de influencia social 
Presencia social 
Norma subjetiva 
Actitud 
Influencia interpersonal 
Modelo de comportamiento individual: Teoría de la 
Acción Razonada (TRA) y factores de influencia de 
terceros 
Influencia externa 
Satisfacción Antecedentes relacionales de la lealtad Confianza 
Lealtad Lealtad 
Riesgo percibido (*) Riesgo percibido de seguridad y privacidad (*) 
(*): el riesgo percibido se trata como una variable de moderación 
 
 
Debido al elevado número de variables propuestas (25 variables), parece 
conveniente clarificar el modelo tratando de evitar relaciones e interacciones entre variables 
que enmascaren o diluyan efectos e influencias que pueden ser de relevancia y tener 
implicaciones prácticas. Así pues, para conseguir una mayor precisión en el análisis, se han 
clasificado las variables individuales en dos grupos procurando la máxima coherencia lógica 
y proponiendo, en consecuencia, dos modelos distintos a contrastar de manera 
independiente. De cada uno de estos dos modelos podrá extraerse un conjunto de 
conclusiones más ajustado y con menos interferencias. El menor número de variables de 
trabajo permite acercar más el foco a cada uno de los modelos propuestos, logrando una 
visión más pormenorizada de la influencia y efecto de cada factor sobre la principal variable 
objeto de estudio (lealtad). 
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Del estudio de las variables estudiadas se observa la posibilidad de llevar a cabo dos 
agrupaciones tomando como criterio de clasificación el concepto de valor percibido, en una 
de las agrupaciones, y la integración de variables representativas del comportamiento del 
consumidor junto a variables relacionales, para la segunda de las agrupaciones. 
Gráficamente, el modelo conceptual compuesto por los dos grupos de variables se puede 
observar en la figura 3.2. 
 
 
Figura 3.2: división del modelo conceptual en dos submodelos 
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Se proponen, por lo tanto, los dos modelos a contrastar que se describen a 
continuación, incluyendo las variables que se indican. 
 
 
 
 
- Modelo A, valor percibido como antecedente de la lealtad (figura 3.3): basado en 
el concepto de valor y analizándolo desde una perspectiva dual hedónico-utilitarista 
(Hirschmann y Holbrook, 1982; Jones et al., 2006; Turel et al., 2010; Kim y Oh, 
2011). Se adopta la proposición de Gruen et al., 2005; 2006; 2007, que relaciona el 
valor percibido con la C2C, y a ambos con la lealtad. Se integran como antecedentes 
del valor utilitarista una serie de variables relacionadas con la calidad del entorno 
web 2.0 (calidad de la información y calidad del servicio) (Parasuraman et al., 2005, 
Ho y Lee, 2007; Serkan et al., 2010; Kim y Han, 2011) y antecedentes relacionados 
con las creencias sobre aceptación de la tecnología, Modelo de Aceptación de la 
Tecnología TAM, (facilidad percibida de uso y utilidad percibida) (Davis et al., 1989; 
Yang y Yoo, 2004; Park et al., 2007; Seyal y Rahman, 2007). Se integran igualmente 
en el modelo un grupo de motivaciones hedónicas como antecedentes del valor 
hedónico (sentimiento de aventura, búsqueda de ofertas, autoridad y detección de 
tendencias e innovaciones) (Arnold y Reynolds, 2003; To et al., 2007; Zhou et al., 
2011), completando el modelo con el efecto de las emociones positivas y negativas 
sobre el propio valor hedónico (Kim y Shim, 2002; To et al., 2007; Grappi y 
Montanari, 2011; Diefenbach y Hassenzahl, 2011). 
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Figura 3.3: modelo A. Valor percibido como antecedente de la lealtad 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
- - - - - : relaciones del modelo de medida (no estructural) del constructo de segundo orden 
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- Modelo B, antecedentes relacionales y variables de comportamiento (figura 3.4): 
esta propuesta sugiere un modelo integrador de antecedentes relacionales 
(confianza y satisfacción) (Flavián y Guinalíu, 2006; Sánchez et al., 2010; Lee, 2009; 
Aldás et al., 2010; Shin, 2010; Kim et al., 2011), de comportamiento individual 
mediante la Teoría de la Acción Razonada (norma subjetiva y actitud) (Fishbein y 
Ajzen, 1975; Sheppard et al., 1988; Han y Yim, 2010), de influencia social (presencia 
social e identidad social) (Gefen y Strauss, 2003; Moon et al., 2006; Lingyun y Dong, 
2008; Lee et al., 2011) y de motivaciones personales (extrínsecas, como la auto-
realización y las relaciones sociales esperadas, e intrínsecas, como el altruismo) 
(Hennig-Thurau et al., 2004; Hsu y Lin, 2008). Se integran también componentes 
afectivos (emociones positivas y emociones negativas) a través de la satisfacción 
(Shiv y Huber, 2000; Kwortnik y Ross, 2007; To et al., 2007; Grappi y Montanari, 
2011) y variables representativas de la influencia de terceras personas (influencia 
interpersonal e influencia externa) a través de la norma subjetiva (Bhattacherjee, 
2000; Roca et al., 2006; Aboelmaged, 2010; Li, 2011). 
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Figura 3.4: modelo B. Antecedentes relacionales y variables de comportamiento 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
- - - - - : relaciones del modelo de medida (no estructural) de los constructos de segundo orden 
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4.1.- Introducción 
 
Una vez establecidas las hipótesis y relaciones referentes a los antecedentes de 
lealtad en los entornos web 2.0, el objetivo del presente capítulo es describir la metodología 
empleada en el estudio empírico realizado para llevar a cabo el contraste de las hipótesis 
propuestas, para lo que se ha seguido la siguiente estructura: 
 
• Diseño de la investigación: enfoque utilizado. 
• Selección de la muestra. 
• Medición de las variables: escalas utilizadas en la literatura y adaptación de esas 
escalas al contexto de esta Tesis Doctoral. 
 
 
4.2.- Diseño de la investigación 
 
En este epígrafe se describe el diseño de la investigación. Para ello, en primer lugar 
se indica el enfoque de investigación utilizado. En segundo lugar, se indica cómo se ha 
realizado la selección de la muestra y se justifica la metodología utilizada en la recolección 
de la información. 
 
 
4.2.1.- Enfoque de la investigación 
 
El enfoque de la investigación se aborda atendiendo a dos criterios: la finalidad de la 
investigación y la naturaleza de la información. En cuanto a la finalidad de la investigación, 
tal y como se desprende de las hipótesis planteadas, el enfoque es principalmente causal ya 
que se centra en el estudio de los antecedentes de la lealtad hacia una web 2.0 de reservas 
de alojamiento. 
 
El interés de aplicar el análisis causal en el presente trabajo se debe 
fundamentalmente a las ventajas que este enfoque aporta a la investigación de marketing 
(Kenny, 1979): la necesidad de un desarrollo formal de los modelos planteados por los 
investigadores, sirve de apoyo a la ampliación y modificación de los fenómenos objeto de 
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estudio y proporciona una base sólida para la aplicación de la teoría que trata de responder 
a las cuestiones de investigación planteadas. 
 
Las hipótesis relativas a las relaciones de los modelos serán contrastadas a través 
de sistemas de ecuaciones estructurales. Este tipo de análisis va a permitir, por un lado, 
incorporar explícitamente el error de medida en los modelos de marketing y analizar su 
influencia en el grado de ajuste de los mismos y, por otro, la evaluación de todas las 
variables de cada modelo simultáneamente, proporcionando una información más completa 
en cuanto a las interrelaciones dinámicas presentadas dentro de cada modelo (Hair et al., 
1998; 2006; Steenkamp y Baumgartner, 2000). 
 
 
4.2.2.- Selección de la muestra y método de recogida de la información 
 
Los datos se han obtenido a partir de un colectivo de internautas compradores 
españoles mayores de 15 años que han realizado alguna reserva de alojamiento turístico en 
páginas web 2.0 que permitan el intercambio de opiniones con otros consumidores (por 
ejemplo, Trypadvisor, Booking, Atrapalo, Trivago, Venere, …). El método de recogida de 
información ha sido la encuesta online a través de un panel de consumidores. La elección 
del método de encuesta se justifica porque los objetivos de la investigación se centran en el 
estudio de percepciones, actitudes y comportamientos que no pueden ser directamente 
observados. La encuesta es, en este caso, la metodología más apropiada para la 
recolección de datos (Hair et al., 2003). 
 
Entre los distintos tipos de encuesta se ha escogido el método de encuestación 
online porque ofrece ventajas sobre las encuestas tradicionales por correo, como unos 
costes más bajos, unas respuestas más rápidas y un alcance geográfico mayor (Schuldt y 
Totten, 1994; Ilieva et al., 2002). Además, Internet permite hacer envíos automáticos y 
adaptar cuestionarios en formatos más atractivos (Klassen y Jacobs, 2001; Deutskens et al., 
2006). Es cierto que algunos estudios han encontrado diferencias entre la encuestación 
tradicional y la encuestación online en algunos aspectos, por ejemplo, en la rotundidad de 
las respuestas, la variabilidad de las mismas y el error de medida, que son mayores en las 
encuestas online que en las encuestas tradicionales (Stanton, 1998; Shermis y Lombard, 
1999; Klassen y Jacobs, 2001). Sin embargo, otros estudios más recientes indican que la 
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encuestación online y la encuestación por correo proporcionan resultados similares (Knapp y 
Kirk, 2003; Deutskens et al., 2006). 
 
Por otra parte, la mayoría de los sesgos encontrados en las encuestas online se 
produjeron como consecuencia de las limitaciones de software existentes en la década de 
los 90, cuando se llevaron a cabo las investigaciones mencionadas, o al limitado acceso de 
la población a los ordenadores y a Internet en aquella época: ansiedad ante los 
ordenadores, personas que no podían leer sobre una pantalla de ordenador (aunque sí 
sobre un papel) o escasa calidad de resolución de las pantallas pudieron provocar una 
comprensión menor, menos paciencia y menor velocidad de lectura ante una pantalla de 
ordenador (Knapp y Kirk, 2003). En la actualidad, sin embargo, es más razonable esperar 
que ambos tipos de encuestas, por correo u online, produzcan resultados equivalentes por 
los siguientes motivos (Deutskens et al., 2006): 
 
• Los estudios que demuestran la equivalencia entre los dos tipos de encuesta son 
más recientes que los que no la demuestran, lo que puede indicar que factores 
como la ansiedad ante el ordenador o las preocupaciones sobre la privacidad se 
han ido reduciendo conforme las personas se han ido familiarizando con Internet. 
 
• A lo largo del tiempo, los encuestados van adquiriendo experiencia en encuestas 
online, lo que hace menos probable que las diferencias tanto el proceso de 
respuesta como la manera en la que las personas perciben las preguntas en una 
pantalla o en un papel produzca diferencias. 
 
• Aunque las comunicaciones online en general parecen ser más abiertas, no 
deberían encontrarse diferencias en el anonimato percibido en una encuesta por 
correo y una encuesta online ya que ambas son cumplimentadas sin la presencia 
de un entrevistador. 
 
• El número de miembros de un panel online o de direcciones de correo electrónico 
disponibles en bases de datos incrementa constantemente minimizando los 
problemas de baja cobertura. 
 
• Las recomendaciones que se encuentran en la literatura sobre la mejor manera de 
diseñar encuestas online (Schaefer y Dilman, 1998; Couper et al., 2001) reduce 
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también las dificultades existentes debidas a diferentes formatos de pantallas y 
otras cuestiones técnicas (interfaces, etc.), como proveer gráficos de progreso, 
mostrar las mismas categorías de respuestas en la misma pantalla o poder utilizar 
botones accesibles con el puntero del ratón en lugar de tener que escribir 
números. 
 
El cuestionario fue pre-testado entre el 3 y el 7 de Mayo de 2012 con una muestra de 
30 consumidores con más de un año de experiencia como compradores de productos / 
servicios turísticos lo que permitió depurar las escalas, corrigiéndose la redacción de 
algunos indicadores para facilitar su comprensión por parte de los entrevistados. El pre-test 
permitió detectar la conveniencia de incluir un campo que, de manera automática, mostraba 
el nombre de “la web de reservas de alojamiento favorita” del encuestado en el texto de la 
mayoría de las preguntas, lo que favorecía y facilitaba la interpretación de las mismas. 
 
El procedimiento de elección de la muestra ha sido no probabilístico. Se ha realizado 
un muestreo por cuotas de género y edad del encuestado a partir de la caracterización de 
los compradores en Internet que periódicamente realiza el Observatorio Nacional de 
Tecnologías y Sociedad de la Información (ONTSI, 2011) a través de la publicación Estudio 
sobre Comercio Electrónico B2C 2011. El trabajo de campo fue llevado a cabo por una 
empresa especializada en este tipo de estudios, mediante encuestas online, entre el 10 y el 
16 de Mayo de 2012. Esta empresa contactó con 902 panelistas usuarios de Internet y con 
experiencia en compra de productos turísticos a través de Internet que accedieron a 
participar en la investigación. Se llevó a cabo un proceso de depuración para eliminar las 
respuestas incompletas o inconsistentes, aplicando los criterios siguientes criterios para 
eliminar casos: 
 
• Tiempo de respuesta muy inferior a la media. 
 
• Edad de la persona que contesta no coincidente con la edad con la que se 
registró en el panel. 
 
• Casos que comenzaron pero no terminaron la encuesta. Gracias al diseño técnico 
de la interface no era posible dejar respuestas sin contestar ya que si no se 
respondían todas las preguntas de una página, el programa no permitía pasar a la 
siguiente. 
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A continuación se procedió a la detección y eliminación de casos anómalos, que 
responden a las siguientes características: 
 
• Casos en los que el usuario afirma que no realiza reservas de alojamiento por 
motivos laborales ni por motivos de ocio (lo que se puede interpretar bien como 
que no realiza reservas de alojamiento online y por tanto no es público objetivo, o 
bien se puede poner en entredicho la credibilidad de las demás respuestas). 
 
• Casos en los que la valoración anotada en todas las respuestas es la misma (por 
ejemplo, todas las respuestas son igual a cuatro). 
 
Una vez eliminados los cuestionarios anómalos siguiendo los criterios mencionados, 
quedaron 385 cuestionarios válidos (el 42,7% de los cuestionarios iniciales). La tabla 4.1 
muestra la ficha técnica del trabajo de campo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 4.1: ficha técnica del estudio 
CARACTERÍSTICAS ENCUESTA 
Universo Internautas compradores españoles  
Ámbito geográfico España 
Tamaño de la muestra (N) 385 encuestas 
Diseño muestral Por cuotas en base al género y edad del internauta. Información recogida mediante cuestionario autoadministrado online 
Período de realización del trabajo de campo Mayo de 2012 
Andalucía 10,75% 
Aragón 3,75% 
Canarias 2,00% 
Cantabria 0,75% 
Castilla y León 5,50% 
Castilla – La Mancha 3,00% 
Cataluña 25,25% 
Comunidad Valenciana 10,50% 
Extremadura 0,25% 
Galicia 4,00% 
Islas Baleares 2,50% 
La Rioja 1,50% 
Madrid 19,25% 
Melilla 0,25% 
Murcia 2,00% 
Navarra 0,75% 
País Vasco 6,00% 
Comunidades Autónomas de residencia de los 
encuestados 
Principado de Asturias 2,00% 
    
 Cuota (ONTSI 2011) 
Cuota 
(Muestra) 
Hombres 52,7% 53,51% Cuotas de género 
Mujeres 47,3% 46,49% 
15 – 24 9,8% 10,13% 
25 – 34 29,6% 29,35% 
35 – 49 39,1% 38,70% 
50 – 64 18,1% 17,92% 
Cuotas de edad (años) 
65 ó más 3,5% 3,90% !
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Las preguntas siempre iban referidas a la web 2.0 de reservas de alojamiento 
favorita del usuario en la que podía intercambiar información con otros usuarios y a través 
de la que podía también realizar una reserva o contratar un servicio turístico, entendiendo 
esta web como aquella en la que más reservas de alojamiento hubiera realizado el último 
año. 
 
 
4.3.- Medición de las variables 
 
Para la medición de las variables objeto del estudio se ha recurrido a aquellos 
procedimientos que son más utilizados en la literatura sobre el comportamiento del 
consumidor en entornos virtuales. Todas las variables han sido medidas utilizando escalas 
Likert de 1 a 7 (siendo 1 = ”totalmente en desacuerdo” y 7 = ”totalmente de acuerdo”). 
 
Seguidamente se detallan las escalas utilizadas para la estimación de las variables 
objeto de estudio. 
 
 La naturaleza bidimensional de la lealtad ha llevado a su medición a través de sus 
dos dimensiones (boca-oído o word-of-mouth e intención de recompra, considerando esta 
variable como un factor de segundo orden (Tabla 4.2). 
 
 
Tabla 4.2: medición de la lealtad hacia la web 2.0 
[x = web 2.0 favorita del entrevistado] 
Variable Dimensión Indicador Enunciado Fuente 
LWOM1 Me gusta decir cosas positivas de [x] 
LWOM2 Animo a amigos y conocidos a reservar alojamiento a través de [x] 
Boca-oído 
(Word-of-
mouth) 
(LWOM) 
LWOM3 Recomiendo a otros usuarios el uso de [x] 
LIRC1 Seguiré utilizando [x] mientras continúe ofreciendo el mismo servicio 
LIRC2 Utilizo [x] siempre que reservo alojamiento 
LIRC3 Cuando reservo alojamiento, [x] es mi primera opción 
LIRC4 [x] es el mejor canal para reservar 
Lealtad 
(LE) 
Intención de 
recompra 
(LIRC) 
LIRC5 [x] es mi canal favorito para reservar alojamiento 
Zeithaml 
(1996) 
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Las escalas utilizadas para medir las variables relacionadas con la influencia social 
se describen en la tabla 4.3, en la que están incluidos los indicadores de la escalas de 
medida de las variables identidad social y presencia social, adaptadas a partir de las 
propuestas de Yeh et al., (2010) y Lee et al., (2011). 
 
 
Tabla 4.3: medición de la identidad social y la presencia social en el uso de la web 2.0 
[x = web 2.0 favorita del entrevistado] 
Variable Indicador Enunciado Fuente 
IS1 Siento que pertenezco al grupo de usuarios de [x] 
IS2 Me siento cercano al grupo de usuarios de [x] 
IS3 Me gusta pertenecer al grupo de usuarios de [x] 
Identidad 
social 
(IS) 
IS4 Siento simpatía hacia el grupo de usuarios de [x] 
PS1 Puedo informar a otros a través de [x] que yo también soy usuario 
PS2 Me doy cuenta que hay otros usuarios de [x] que quieren alojarse en los mismos establecimientos que yo 
PS3 Puedo informar a otros a través de [x] de mi experiencia en las reservas de alojamiento que realizo 
Presen-
cia social 
(PS) 
PS4 Intercambio experiencias con otros usuarios a través de [x] 
Yeh et al., (2010); Lee 
at al., (2011) 
  
 
La medida de la influencia eC2C se ha realizado tomando como referencia la escala 
de Gruen et al. (2005), que se muestra adaptada en la tabla 4.4: 
 
 
Tabla 4.4: medición de la interacción eC2C en la web 2.0 
[x = web 2.0 favorita del entrevistado] 
Variable Indicador Enunciado Fuente 
C2C1 Cuando voy a reservar alojamiento, el contenido de [x] es una fuente de información relevante para mi 
C2C2 Considero que la interacción con otros viajeros en [x] mejora mi conocimiento como consumidor 
C2C3 [x] responde a la mayoría de mis dudas e inquietudes 
Interacción 
Consumidor 
– Consumi-
dor 
(eC2C) 
C2C4 Las opiniones y consejos de otros viajeros que aparecen en [x] me transmiten confianza 
Gruen et al., (2005); 
(2006); (2007) 
 
 
Como últimas variables representativas de la interacción social se ha estudiado la 
influencia interpersonal y la influencia externa en el comportamiento del consumidor en una 
web 2.0, variables para cuya medición se ha utilizado las escalas de Limayern et al., (2000), 
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Bhattacherjee (2000), Roca et al., (2006) y Li (2011). La tabla 4.5 detalla las escalas y los 
indicadores de cada una de ellas. 
 
 
Tabla 4.5: medición de la influencia interpersonal y de la influencia externa en el uso de la web 2.0 
Variable Indicador Enunciado Fuente 
II1 Mis amigos me animan a utilizar este tipo de páginas 
II2 Mis compañeros de trabajo o estudios me animan a utilizar este tipo de páginas 
Influencia 
interperso-
nal 
(II) 
II3 Mi familia me anima a utilizar este tipo de páginas 
IE1 Con frecuencia leo noticias que consideran una buena idea utilizar este tipo de páginas 
IE2 Las ventajas que los expertos dicen que tienen este tipo de páginas me producen sentimientos positivos 
Influencia 
externa 
(IE) 
IE3 Los medios de comunicación en los que confío apoyan el uso de este tipo de páginas 
Limayern et al., 
(2000); Bhattacherjee, 
(2000); Roca et al., 
(2006); Li (2011) 
 
 
Seguidamente, se describen las escalas utilizadas para medir las variables del 
modelo de la Teoría de la Acción Razonada (TRA), actitud y norma subjetiva. La actitud ha 
sido medida adaptando al entorno 2.0 las escalas de Taylor y Todd (1995) y Moon y Kim 
(2001) aplicadas por Bhattarcherjee (2001) y George (2004) en el contexto del comercio 
electrónico. La norma subjetiva se mide aplicando la escala utilizada por Venkatesh y Davis 
(2000), Chau y Hu (2002), Wu y Chen (2005) y Aboelmaged (2010). En la tabla 4.6 se 
describen los indicadores correspondientes. 
 
 
Tabla 4.6: medición de la actitud y la norma subjetiva en la web 2.0 
[x = web 2.0 favorita del entrevistado] 
Variable Indicador Enunciado Fuente 
AC1 Utilizar [x] es una idea que me gusta 
AC2 … me parece una idea inteligente 
AC3 … es una buena idea 
Actitud 
(AC) 
AC4 … me parece una experiencia positiva 
Taylor y Todd (1995); 
Moon y Kim (2001); 
Bhattarcherjee (2001); 
George (2004); Aldás 
et al., (2011) 
NS1 Cuando reservo a través de [x] noto la aprobación de las personas cuya opinión valoro 
NS2 Las personas importantes para mi piensan que debería utilizar este tipo de páginas web para reservar alojamiento 
Norma 
subjetiva 
(NS) 
NS3 Las personas que influyen en mi conducta están de acuerdo en que utilice este tipo de páginas web 
Venkatesh y Davis 
(2000); Chau y Hu 
(2002); Wu y Chen 
(2005); Aboelmaged 
(2010) 
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Las escalas utilizadas para medir las motivaciones de comportamiento individual que 
influyen en la participación en un entorno web 2.0 a través del aporte o consumo de 
contenidos, altruismo, auto-realización y relaciones sociales esperadas, se detallan en la 
tabla 4.7 habiendo sido adaptadas de las escalas propuestas por Hennig-Thurau et al., 
(2004), Lin (2007) y Hsu y Lin (2008). El altruismo, siguiendo la línea de trabajo de Hennig-
Thurau et al. (2004), puede generar opiniones favorables o desfavorables, que se describen 
con los indicadores oportunos. 
 
Tabla 4.7: medición de las motivaciones de comportamiento individual para la participación en la web 2.0 
[x = web 2.0 favorita del entrevistado] 
Variable Indicador Enunciado Fuente 
ALT1 Me gusta ayudar a otros usuarios compartiendo en [x] mis experiencias positivas sobre reservas de alojamiento 
ALT2 Me gusta ayudar a otros usuarios de [x] en sus decisiones de reserva de alojamiento 
ALT3 Me gusta prevenir a otros usuarios de [x] para que no cometan los mismos errores que yo 
Altruismo 
(ALT) 
ALT4 
Si tuviera una mala experiencia me gustaría poder 
prevenir a otros viajeros a través de [x] para que no se 
alojaran en el mismo sitio que yo 
REA1 Me gusta que mis aportaciones a [x] demuestren que soy un consumidor experto Auto-
realización 
(REA) 
REA2 
Me siento bien cuando percibo que el resto de usuarios 
de [x] tiene en cuenta mis comentarios para tomar sus 
propias decisiones de alojamiento 
RSE1 Intercambiar comentarios en [x] me permite conocer viajeros con experiencia Relaciones sociales 
esperadas 
(RSE) RSE2 Intercambiar comentarios en [x] me permite integrarme en una comunidad 
Hennig-Thurau et al. 
(2004), Lin (2007), 
Hsu y Lin (2008) 
 
  
La medida de la satisfacción se ha realizado tomando como referencia la escala de 
Oliver (1980), que se muestra adaptada en la tabla 4.8. 
 
Tabla 4.8: medición de la satisfacción en la web 2.0 
[x = web 2.0 favorita del entrevistado] 
Variable Indicador Enunciado Fuente 
SA1 Estoy satisfecho con mi decisión de utilizar [x] 
SA2 Si tuviera que tomar de nuevo la decisión de reservar alojamiento volvería a utilizar [x] 
SA3 Mi opción de utilizar [x] fue acertada 
Satisfac-
ción (SA) 
SA4 Pienso que hice lo debido utilizando [x] para reservar alojamiento 
Oliver (1980) 
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 La confianza ha sido considerada un constructo de segundo orden, compuesta por 
las dimensiones de honestidad, benevolencia y competencia. La medición de estas 
dimensiones se ha llevado a cabo adaptando al contexto web 2.0 de reservas de 
alojamiento las escalas propuestas por Kumar et al., (1995), Doney y Cannon (1997), 
Siguaw et al. (1998), Roy et al., (2001) y Janda et al., (2002), que posteriormente fueron 
aplicadas por Flavián y Guinalíu (2006) y Aldás et al., (2011) a entornos virtuales. La escala 
de medición de la confianza se describe en la tabla 4.9. 
 
 
Tabla 4.9: medición de la confianza en la web 2.0 
[x = web 2.0 favorita del entrevistado] 
Variable Dimensión Indicador Enunciado Fuente 
COHO1 [x] cumple los compromisos que asume 
COHO2 … ofrece una información veraz y honesta 
COHO3 … nunca realiza falsas afirmaciones 
Honestidad 
(COHO) 
COHO4 … ofrece de forma transparente sus servicios al usuario 
Kumar et al., 
(1995); Doney y 
Cannon (1997), 
Siguaw et al., 
(1998); Flavián y 
Guinalíu, (2006); 
Aldás et al., 
(2011) 
COBE1 
[x] me permite indicar preferencias vinculadas a la 
reserva (tipo de habitación, régimen de 
alojamiento, …) 
COBE2 
Creo que [x] tiene en cuenta las repercusiones 
que sus acciones pueden tener sobre sus 
usuarios 
COBE3 … ofrece consejos al usuario buscando un beneficio mutuo 
COBE4 … se preocupa por los intereses y beneficios presentes y futuros de los usuarios 
Benevolen-
cia (COBE) 
COBE5 … no haría nada que pudiera perjudicar a sus usuarios 
Kumar et al., 
(1995); Roy et 
al., (2001); 
Flavián y 
Guinalíu, (2006); 
Aldás et al., 
(2011) 
COCP1 … tiene la capacidad necesaria para hacer bien su trabajo 
COCP2 … tiene experiencia en la comercialización de los alojamientos que ofrece 
Confian-
za (CO) 
Competen-
cia (COCP) 
COCP3 … tiene los recursos necesarios para realizar con éxito sus actividades 
Roy et al., 
(2001); Flavián y 
Guinalíu, (2006); 
Aldás et al., 
(2011) 
 
 
La naturaleza hedónico-utilitarista del valor percibido ha llevado a su medición a 
través de dos variables. El valor utilitarista percibido se ha medido siguiendo la escala 
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propuesta por Sirdeshmukh et al. (2002), quienes la aplican a servicios en el sector de las 
líneas aéreas, y es posteriormente utilizada por Kim y Han (2011) y Kim y Oh (2011). El 
valor hedónico percibido se ha medido a través de la escala propuesta por Sweeney y 
Soutar (2001) que la desarrollan inicialmente para evaluar la percepción del valor de una 
marca y que, posteriormente, es adaptada también por Kim y Han (2011) y Kim y Oh (2011). 
En la tabla 4.10 se expone cómo se han adaptado las escalas anteriormente mencionadas 
para medir el valor utilitarista percibido y el valor hedónico percibido de una web 2.0 de 
reservas de alojamiento. 
 
 
Tabla 4.10: medición del valor percibido de la web 2.0 
[x = web 2.0 favorita del entrevistado] 
Variable Indicador Enunciado Fuente 
VU1 En [x] los alojamientos que reservo tienen una buena relación calidad / precio 
VU2 El tiempo que dedico a hacer la reserva en [x] es razonable 
VU3 El esfuerzo que dedico a hacer la reserva en [x] vale la pena 
Valor 
utilitarista 
percibido 
(VU) 
VU4 Creo que, en general, vale la pena utilizar [x] para hacer mis reservas de alojamiento 
Sirdeshmukh et al., 
(2002); Kim y Han, 
(2011); Kim y Oh, 
(2011) 
VH1 Cuando utilizo [x] me entretengo 
VH2 … me siento relajado 
VH3 … me siento bien 
Valor 
hedónico 
percibido 
(VH) 
VH4 Me gusta usar [x] cuando voy a hacer mis reservas de alojamiento 
Sweeney y Soutar, 
(2001); Kim y Han, 
(2011); Kim y Oh, 
(2011) 
 
 
Siguiendo con los antecedentes del valor utilitarista percibido, para la medición de la 
calidad de la información y de la calidad del servicio se ha considerado que las escalas 
propuestas y utilizadas por Jarvenpaa y Todd (1997), Lui y Arnett (2000), Barnes y Vidgen 
(2001), Aladwani y Palvia (2002), Palmer (2002), Ranganathan (2002) y Ahn et al. (2007) 
son las más adecuadas para el presente trabajo ya que miden de manera individualizada las 
variables objeto de estudio. La adopción de estas escalas garantiza que los indicadores no 
se solapan y que las dos variables quedan perfectamente definidas, pudiendo tratarse de 
manera independiente tal y como se ha hecho en el desarrollo del marco teórico de esta 
Tesis Doctoral. Por otra parte, las creencias del consumidor ante la tecnología web 2.0 
(facilidad de uso percibida y utilidad percibida), han sido medidas adaptando la escala 
desarrollada por Davis (1989) y Davis et al., (1989) aplicada posteriormente por Venkatesh 
(2000) y Venkatesh et al., (2003) y, en el entorno del turismo, por Ruiz et al., (2009) y 
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Herrero y San Martín (2012). En la tabla 4.11 quedan recogidos los distintos antecedentes 
del valor utilitarista que son objeto de estudio en el presente trabajo. 
 
 
Tabla 4.11: medición de los antecedentes del valor percibido utilitarista de la web 2.0 
[x = web 2.0 favorita del entrevistado] 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Variable Indicador Enunciado Fuente 
CI1 [x] tiene suficiente contenido informativo (dirección, categoría del establecimiento, precios, …) 
CI2 … me proporciona información completa sobre los alojamientos que busco 
CI3 … me dirige a las páginas web de los alojamientos que busco 
CI4 … me proporciona información correcta y precisa de los alojamientos que busco 
CI5 … me proporciona información actualizada de los alojamientos que busco 
CI6 … me proporciona información fiable de los alojamientos que busco 
Calidad de 
la informa-
ción (CI) 
CI7 … me proporciona información en un formato apropiado de los alojamientos que busco 
Lui y Arnett, (2000); 
Barnes y Vidgen, 
(2001); Aladwani y 
Palvia, (2002); 
Palmer, (2002); 
Ranganathan, 
(2002); Ahn et al., 
(2007) 
CS1 
Cuando llego al establecimiento (hotel, casa rural, etc.), éste me 
proporciona los servicios de alojamiento que previamente había 
reservado a través de [x] 
CS2 [x] me da confianza reduciendo la incertidumbre al hacer la reserva 
CS3 … se adapta a mis necesidades específicas de alojamiento 
CS4 … me ofrece servicios de seguimiento una vez hecha la reserva 
Calidad del 
servicio 
(CS) 
CS5 … me ofrece una imagen competente y profesional 
Jarvenpaa y Todd, 
(1997); Lui y Arnett, 
(2000);  
Barnes y Vidgen, 
(2001); Aladwani y 
Palvia, (2002); 
Palmer, (2002); 
Ahn et al., (2007) 
UP1 Utilizar [x] para reservar alojamiento hace más fácil el proceso de reserva de alojamiento 
UP2 … me permite hacer las tareas de reserva con más rapidez 
UP3 … me es útil 
Utilidad 
percibida 
(UP) 
UP4 … me permite reservar alojamiento de una manera más eficiente 
FU1 … ha sido fácil de aprender para mi 
FU2 … me resulta sencillo 
FU3 … no requiere mucho esfuerzo mental 
Facilidad de 
uso 
percibida 
(FU) 
FU4 … es fácil siguiendo las instrucciones disponibles en la propia página web 
Davis, (1989); Davis 
et al., (1989); 
Venkatesh, (2000); 
Venkatesh et al., 
(2003); Ruiz et al., 
(2009); Herrero y 
San Martín, (2012) 
!
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Las motivaciones de aventura, búsqueda de ofertas, autoridad y status y detección 
de tendencias e innovaciones se han medido utilizando la escalas propuestas por 
Korgaonkar y Wolin (1999), posteriormente aplicadas por Voss et al. (2003), Arnold y 
Reynolds (2003) y To et al., (2007). La medición de estos distintos antecedentes del valor 
hedónico quedan recogidos en la tabla 4.12. 
 
 
Tabla 4.12: medición de los antecedentes del valor percibido hedónico de la web 2.0 
[x = web 2.0 favorita del entrevistado] 
Variable Indicador Enunciado Fuente 
AV1 Cuando utilizo [x] me siento como si estuviera en otro mundo 
AV2 Encuentro que la navegación en [x] es estimulante Aventura (AV) 
AV3 Me siento como si viviera una aventura cuando reservo en [x]  
BO1 Me gusta usar [x] cuando hay promociones 
BO2 Me gusta buscar descuentos en los hoteles, casas rurales, apartamentos, etc. a través de [x] 
Búsqueda 
de ofertas 
(BO) 
BO3 Me gusta ir a la caza de gangas en [x] 
AT1 Es como si yo tuviera el mando del proceso de reserva en [x] 
AT2 Creo que soy yo el que domina el proceso de reserva en [x] 
Autoridad 
(AT) 
AT3 El uso de [x] me permite controlar mi proceso de compra 
DT1 
Puedo estar al tanto de las tendencias relacionadas con 
tipos de hoteles, zonas turísticas, etc., con la información 
que me proporciona [x] 
DT2 Puedo estar al día de los nuevos establecimientos que se ponen de moda gracias a [x] 
Detección 
de 
tendencias 
(DT) 
DT3 Puedo estar al tanto de nuevos alojamientos disponibles gracias a [x] 
Korgaonkar y Wolin, 
(1999); Voss et al., 
(2003); Arnold y 
Reynolds, (2003); To 
et al., 2007 
 
 
Se continua con un estudio de las emociones como antecedentes de la satisfacción y 
del valor hedónico percibido. En esta Tesis Doctoral se ha realizado la medición de las 
emociones, diferenciándolas entre emociones positivas y emociones negativas, siguiendo el 
enfoque de numerosas investigaciones previas (p. e., Havlena, 1986; Lerner y Keltner, 2000; 
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Bigné y Andreu, 2004; Éthier et al., 2006; Andreu et al., 2006; Éthier et al., 2008; Grappi y 
Montanari, 2011), recogiéndose éstas en la tabla 4.13. 
 
Tabla 4.13: medición de las emociones positivas y de las emociones negativas en la web 2.0 
[x = web 2.0 favorita del entrevistado] 
Variable Indicador Enunciado Fuente 
EP1 Cuando utilizo [x] me siento animado 
EP2 … entusiasmado 
EP3 … feliz 
EP4 … interesado 
EP5 … ilusionado 
Emociones 
positivas 
(EP) 
EP6 … contento 
EN1 … frustrado 
EN2 … nervioso 
EN3 … temeroso 
EN4 … aburrido 
EN5 … disgustado 
Emociones 
negativas 
(EN) 
EN6 … irritado 
Havlena, (1986); 
Lerner y Keltner, 
(2000); Bigné y 
Andreu, (2004); Éthier 
et al., (2006); Andreu 
et al., (2006); Éthier et 
al., (2008); Grappi y 
Montanari, (2011) 
 
 
El estudio se completa con la observación del efecto del riesgo percibido de 
seguridad y privacidad, considerándolo una variable bidimensional que se integra en un solo 
constructo (Flavián y Guinalíu, 2006; Yuksel y Yuksel, 2007; Goodwin, 2009; Shin, 2010; 
Tuu et al., 2011). El riesgo percibido ha sido medido utilizando las escalas utilizadas 
previamente por Cheung y Lee, (2001); Janda et al., (2002); Ranganathan y Ganapathy, 
(2002); O’Cass y Fenech, (2003); Flavián y Guinalíu, (2006); Litter y Melanthiou (2006) y 
Aldás et al., (2011), detallada en la tabla 4.14. 
 
Tabla 4.14: medición del riesgo percibido de seguridad y privacidad en la web 2.0 
[x = web 2.0 favorita del entrevistado] 
Variable Indicador Enunciado Fuente 
Al hacer mi reserva de alojamiento a través de [x]… 
RISE1 … creo que hay muchas posibilidades de que delincuentes (hackers) accedan a mi cuenta 
RISE2 … me preocupa dar el número de mi tarjeta de crédito o claves de acceso 
RISE3 … creo que los datos que envío pueden ser modificados por terceros sin mi consentimiento 
Riesgo 
percibido 
(RI) 
RISE4 Creo que el pago con tarjeta de crédito a través de [x] podría no ser seguro 
Cheung y Lee, 
(2001); Janda et 
al., (2002); 
Ranganathan y 
Ganapathy, 
(2002); O’Cass y 
Fenech, (2003); 
Flavián y 
Guinalíu, (2006); 
Litter y Melanthiou 
(2006); Aldás et 
al., (2011) 
(continúa) 
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Tabla 4.14 (continuación): medición del riesgo percibido de seguridad y privacidad en la web 2.0 
[x = web 2.0 favorita del entrevistado] 
Variable Indicador Enunciado Fuente 
RIPR5 Creo que hay muchas posibilidades de que mi información personal sea utilizada por mi [x] sin mi consentimiento 
RIPR6 Pienso que al reservar a través de [x] aumentan las posibilidades de recibir correos electrónicos no deseados 
RIPR7 Creo que pongo en peligro mi privacidad por la utilización indebida de mis datos personales en [x] 
Riesgo 
percibido 
(RI) 
RIPR8 Pienso que [x] no se preocupa por la privacidad de mis datos personales 
Cheung y Lee, 
(2001); Janda et 
al., (2002); 
Ranganathan y 
Ganapathy, 
(2002); O’Cass y 
Fenech, (2003); 
Flavián y 
Guinalíu, (2006); 
Litter y Melanthiou 
(2006); Aldás et 
al., (2011) 
 
 
 
Para terminar, se describe la estructura del cuestionario utilizado para recoger los 
datos de la investigación, que está recogido en Anexo. Este cuestionario estuvo formado por 
un conjunto de 20 preguntas que incluyen 155 indicadores, organizadas en cinco bloques. 
 
El primer bloque se compone de un conjunto de preguntas destinadas a conocer los 
hábitos de uso de Internet relacionados con el uso de la web 2.0 para realizar reservas de 
alojamiento: nivel de experiencia, motivos por los que se hacen reservas de alojamiento a 
través de Internet y principales fuentes de información utilizadas. La inclusión de una 
pregunta solicitando el nombre de la página web favorita permitió incluir este campo en el 
enunciado de algunas preguntas posteriores con objeto de centrar al máximo las preguntas. 
El segundo bloque se centra en la medición de las dimensiones de la lealtad, la influencia 
C2C, la actitud, la norma subjetiva y sus antecedentes y las variables representativas de la 
influencia social (identidad social y presencia social). El tercer bloque está diseñado para la 
medida del valor percibido y de sus antecedentes utilitaristas y hedónicos. Otros 
antecedentes relevantes de la lealtad identificados en la literatura han sido adaptados al 
entorno 2.0 y medidos en el bloque cuarto, reuniendo la confianza, la satisfacción, las 
emociones, las motivaciones de comportamiento individual y el riesgo percibido de 
seguridad y privacidad en los sistemas web 2.0 de reservas de alojamiento. Por último, el 
quinto bloque del cuestionario se diseñó para obtener datos de carácter sociodemográfico 
de la muestra que permitieran medir las variables género, edad, ocupación, nivel de estudios 
y nivel de ingresos. 
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4.4.- Técnicas de análisis 
 
Se describen a continuación las fases del análisis de datos contenido en el Capítulo 
5. En este proceso se han seguido las indicaciones de Churchill (1979), Jöreskog y Sörbom 
(1993) y Diamantopoulos y Siguaw (2000) para proceder al diseño de un modelo de medida 
y un modelo estructural satisfactorio. 
 
La primera fase del análisis de datos de esta investigación consiste en un análisis 
descriptivo de la información orientado a caracterizar la muestra utilizada. Una vez realizado 
este análisis descriptivo introductorio, se sigue el procedimiento propuesto por Anderson y 
Gerbing (1988) que llevará al contraste de las hipótesis planteadas para construir el modelo 
teórico. 
 
En primer lugar, se analiza la bondad de las propiedades psicométricas de los 
instrumentos de medida utilizados, mediante la técnica del análisis factorial confirmatorio. A 
continuación, una vez aceptada la bondad del instrumento de medida, se procede a 
modificarlo incluyendo las relaciones estructurales entre las variables latentes que se 
proponen en el modelo, y se analizan a través de un modelo de ecuaciones estructurales 
(modelo de estructura de covarianza). Además, cuando el contraste de las hipótesis de 
moderación que se han descrito así lo requiere, se utiliza la técnica del análisis multigrupo. 
De este modo, para el análisis de los datos, se recurre a la utilización de los programas 
informáticos IBM SPSS Statistics 19.0 y EQS 6.2. 
 
Todos los modelos de medida (análisis factorial confirmatorio y modelos de 
relaciones estructurales) contrastados en esta Tesis Doctoral se estiman mediante el 
método de máxima verosimilitud robusto. Este método asegura la estimación de parámetros 
y ofrece indicadores de ajuste con mejores propiedades estadísticas incluso en el supuesto 
de que no se de la condición de normalidad univariante y multivariante de los datos (Hair et 
al., 2005; Brown, 2006). 
 
Para la evaluación del ajuste de medida del modelo, siguiendo a Hu y Bentler (1999) 
y a Hair et al. (2005), se utilizan tres tipos de medidas de bondad de ajuste: medidas de 
ajuste absoluto, medidas de ajuste incremental y medidas de ajuste de la parsimonia. La 
medida de ajuste absoluto (correspondencia entre la matriz estimada por el modelo de 
medida y la matriz de datos inicial) se estima mediante la obtención de los residuos del 
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modelo a través del error de aproximación cuadrático medio (Root Mean Square Error of 
Approximation, RMSEA). En segundo lugar, las medidas de ajuste incremental comparan el 
modelo propuesto con un modelo nulo que estipula la falta absoluta de asociación entre 
variables. En esta Tesis se utilizan tres medidas de ajuste incremental: el índice de ajuste 
normalizado (Normed Fit Index, NFI) y el índice de ajuste no normalizado (Non-Normed Fit 
Index, NNFI) de Bentler y Bonnett (1980), y el índice de ajuste incremental (Incremental Fit 
Index, IFI). Por último, las medidas de ajuste de la parsimonia indican el nivel de ajuste por 
coeficiente estimado, evitando el sobreajuste del modelo con coeficientes innecesarios. La 
medida de ajuste de la parsimonia utilizada en esta investigación es el índice de ajuste 
comparado (Comparative Fit Index, CFI). Estos cinco índices de bondad del ajuste (NFI, 
NNFI, CFGI, IFI y RMSEA) más el escalado χSB2 (χ2 de Satorra-Bentler) son reportados por 
EQS 6.2. 
 
La tabla 4.15 resume las diferentes fases y técnicas de estimación utilizadas para el 
análisis y tratamiento de los datos y el contraste del modelo teórico construido. 
 
 
Tabla 4.15: fases y técnicas de análisis 
OBJETIVOS FASE DE ANÁLISIS TÉCNICAS ESTADÍSTICAS 
Análisis univariante de las variables, datos ausentes y valores 
atípicos (EQS 6.2) 
Análisis descriptivo de las variables (IBM SPSS Statistics 19) 
Análisis preliminar de los 
datos 
Análisis de normalidad de la muestra (EQS 6.2) 
Alfa de Cronbach (IBM SPSS Statistics 19) 
Fiabilidad compuesta y varianza extraida (EQS 6.2) 
Validez de concepto: validez convergente y validez 
discriminante (EQS 6.2) 
Validación de 
las escalas 
de medida 
Análisis de 
unidimensionalidad, fiabilidad 
y validez de las escalas de 
medida 
Análisis Factorial Confirmatorio (EQS 6.2) 
Contraste de 
las hipótesis 
Estimación del modelo 
estructural Modelo de Ecuaciones Estructurales (EQS 6.2) 
Análisis de normalidad de dos submuestras (IBM SPSS 
Statistics 19) 
Pruebas no paramétricas para dos muestras independientes 
(IBM SPSS Statistics 19) 
Estudio de 
moderaciones 
Comprobación del efecto de 
elementos moderadores 
Análisis multimuestra (EQS 6.2) 
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5.1.- Introducción 
 
El presente capítulo tiene como objetivo detallar los resultados obtenidos en la 
investigación empírica llevada a cabo para contrastar las hipótesis propuestas. Para ello, se 
lleva a cabo las siguientes tareas: 
 
• Tratamiento previo de los datos. 
 
• Análisis descriptivo de la muestra en función de las características 
sociodemográficas, de los hábitos de uso de la web 2.0 y en función de las variables 
del modelo. 
 
• Análisis de las propiedades psicométricas de las escalas de medida para cada uno 
de los modelos a contrastar. 
 
• Contraste de las hipótesis mediante los correspondientes sistemas de ecuaciones 
estructurales. 
 
 
5.2.- Análisis descriptivo  
 
En el presente epígrafe se realizan varios análisis con el fin de conocer las 
características de la muestra. En particular, se realiza un análisis previo de los datos y la 
descripción de la muestra objeto de estudio en un entorno web 2.0 de reservas de 
alojamiento en función de variables sociodemográficas, de hábitos de uso del medio, y de 
las variables del modelo. 
 
 
5.2.1.- Tratamiento previo de los datos 
 
La revisión literatura sobre el análisis exploratorio de los datos (Tabachnick y Fidell, 
1989; Rivera y Lafuente, 1998; Martínez, 1999; Hair et al.,1998) indica que existen varias 
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opciones en cuanto a la eliminación de datos ausentes cuando se trabaja con un 
cuestionario: 
 
• No eliminar casos y considerar que todas las observaciones son válidas. Siguiendo 
esta primera opción pueden imputarse los datos ausentes siguiendo el criterio 
apuntado por Tabachnick y Fidell (1989) y Hair et al. (1998): si los datos ausentes 
son aleatorios, puede asumirse que las preguntas no contestadas se asocian al perfil 
medio del individuo en cada pregunta. En este caso se puede asignar el valor medio 
de la variable (Tabachnick y Fidell, 1989) o se puede asignar el valor acudiendo a 
fuentes externas (Rivera y Lafuente, 1998). También, si no se eliminan casos, los 
análisis correspondientes pueden referirse a diferentes número de casos 
(Tabachnick y Fidell, 1989; Hair et al., 1998). 
 
• Eliminar variables. Consiste en la eliminación de aquellas variables que tengan más 
de un 30% de casos ausentes (Hair et al., 1998). Esta opción puede adoptarse 
cuando la relevancia de las variables afectadas no es importante (Rivera y Lafuente, 
1998). 
 
• Eliminar observaciones (encuestas). Al aplicar esta opción se considera que una 
encuesta es válida únicamente si el encuestado ha respondido a todas las 
preguntas. Esta aproximación es adecuada cuando los datos ausentes son aleatorios 
(Martínez, 1999). 
 
 
En esta Tesis Doctoral se ha seguido esta tercera opción, diseñando para ello el 
cuestionario online de manera que éste no se validaba si el encuestado lo no 
cumplimentaba en su totalidad. Por lo tanto, la muestra, en este caso, no tiene valores 
perdidos, tal y como se ha comentado con anterioridad en el Capítulo 4 Metodología de la 
investigación. 
  
El propio control de calidad al que se somete el proceso de encuestación online 
contrastaba la edad del individuo que respondía con la edad que figuraba en la ficha de 
datos de este mismo individuo en la base del panel. Las encuestas que no presentaban 
coincidencia en este dato fueron igualmente eliminadas. 
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La aplicación de estos dos criterios (datos ausentes y control de calidad) produjo una 
muestra compuesta por 400 individuos. 
 
 A continuación, se procede a determinar la existencia de casos atípicos, ya que éstos 
pueden condicionar la generalización de las inferencias multivariantes que se realizan a 
partir de una muestra (Rivera y Lafuente, 1998; Hair et al., 1998). 
 
La observación detallada de los datos resultantes permite detectar algunas 
encuestas cuyo valor de respuesta en todos los indicadores es el mismo (por ejemplo, todas 
las respuestas son igual a 4), o que las respuestas a la preguntas acerca de cuál es el 
principal objetivo a la hora de reservar alojamiento a través de una web 2.0 se indica, de 
manera simultánea, que “nunca o casi nunca (valores 1, 2, 3) se reserva por motivos 
laborales” y que “nunca o casi nunca (valores 1, 2, 3) se reserva por motivos de ocio”. Si 
bien es admisible que sí se reserve de manera simultánea por ambos motivos, no es 
razonable admitir un resultado cuyo entrevistado admita que no reserva alojamiento por 
ninguno de esos dos motivos. Se detectaron 15 encuestas con respuestas incoherentes 
como las mencionadas, que fueron eliminadas de la base de datos. 
 
Eliminando estas observaciones incoherentes, se reduce el número de encuestas 
hasta 385, que es la muestra con la que finalmente se trabaja. 
 
 
5.2.2.- Descripción de la muestra 
 
 
5.2.2.1.- Según las características sociodemográficas 
 
En la tabla 5.1 se detalla el perfil sociodemográfico de la muestra por género, edad, 
nivel de estudios, ocupación principal, nivel de ingresos y Comunidad Autónoma de 
residencia. 
 
 Los porcentajes de género y edad equivalen a las cuotas correspondientes del 
Estudio sobre Comercio Electrónico B2C 2011 (ONTSI, 2011): el 53,5% de los usuarios de 
Internet son hombres, frente al 46,5% de mujeres. De igual forma, la franja de mayor edad 
de uso de Internet se sitúa entre los 35 y los 49 años (38,7%), y la de menor, a partir de los 
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65 años (3,9%). El 68,1% de los usuarios de Internet se encuentra entre los 25 y los 49 años 
de edad. 
 
Las frecuencias de las Comunidades Autónomas de residencia de los encuestados 
fueron determinadas por la empresa a cargo del trabajo de campo en función de la 
distribución de la población por zonas Nielsen1. En la Tabla 5.1 se puede observar el 
porcentaje de encuestados en cada una de las zonas Nielsen. Puesto que se trata de un 
muestreo no probabilístico, no puede calcularse el error muestral ni la dispersión (Zikmud, 
2003). 
 
En cuanto al nivel de estudios, predominan los individuos con formación universitaria 
superior (33,25% de la muestra), frente a un 0,78% de individuos que tienen estudios 
primarios. No hay, en la muestra, ningún individuo que haya respondido a la clasificación 
“sin estudios”. La ocupación principal de los individuos encuestados es la de trabajador por 
cuenta ajena (64,42%), siendo la de “labores del hogar” la que menos individuos contempla 
(1,56%). Por último, el nivel de ingresos principal se sitúa en la franja entre 642 y 1.200 
euros netos al mes, siendo el menos frecuente el grupo de individuos que declara unos 
ingresos superiores a los 3.000 euros netos mensuales. El 25,71% de los encuestados ha 
preferido no responder a esta pregunta. 
 
!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
1 AC Nielsen divide España en nueve zonas: área metropolitana de Barcelona, área metropolitana de Madrid, 
Canarias, Centro, Levante, Noreste / Cataluña / Baleares, Noroeste, Norte y Sur / Andalucía  
Tabla 5.1: análisis descriptivo según el perfil sociodemográfico 
Característica Categoría Porcentaje 
vertical 
Característica Categoría Porcentaje 
vertical 
Hombre 53,51 Cataluña 25,25 Género 
Mujer 46,49 Madrid 19,25 
15 – 24 10,13 C. Valenciana 10,50 
25 – 34 29,35 País Vasco 6,00 
35 – 49 38,70 Castilla y León 5,50 
50 – 64 17,92 Galicia 4,00 
Edad (años) 
65 ó más 3,90 Aragón 3,75 
Sin estudios 0,00 Castilla La Mancha 3,00 
Estudios primarios 0,78 Asturias 2,00 
Estudios secundarios 11,42 Canarias 2,00 
Formación profesional 22,08 Murcia 2,00 
Universitarios medios 21,82 La Rioja 1,50 
Universitarios superiores 33,25 Cantabria 0,75 
Postgrado universitario 9,61 Navarra 0,75 
Nivel de 
estudios 
Otros 1,04 Extremadura 0,25 
Trabajador cuenta ajena 64,41 
Lugar de 
residencia 
Melilla 0,25 
Trabajador cuenta propia 8,05 < 641 9,61 
Desempleado 13,25 642 – 1.200 22,60 
Estudiante 8,57 1.201 – 1.800 18,70 
Pensionista 4,16 1.801 – 2.400 12,99 
Ocupación 
principal 
Labores del hogar 1,56 2.401 – 3.000 7,79 
> 3.000 2,60  
Nivel de ingresos 
(! netos / mes) 
N. C. 25,71 !
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5.2.2.2.- Según los hábitos de uso del medio 
 
En la tabla 5.2 se detalla la composición de la muestra según su experiencia de uso 
del medio y las medias de las valoraciones de 1 a 7 (escala Likert de 7 puntos) en función 
del motivo por el que se reserva alojamiento a través de la web 2.0 y en función de las 
fuentes de información utilizadas para tomar la decisión de la reserva. 
 
 Como se puede observar en la tabla 5.2, más de la mitad de la muestra (55,06%) 
tiene una experiencia superior a un año en el uso de Internet como medio para hacer 
reservas de alojamiento. Un 25,71% de la muestra tiene una experiencia como compradores 
alojamientos turísticos de “más de cinco años”, que equivalen a individuos expertos en estos 
procesos. La reserva de alojamientos turísticos se realiza en mayor medida por motivos de 
ocio (6,09 sobre 7) que por motivos laborales (2,59 sobre 7). Los usuarios utilizan en gran 
medida la web 2.0 como fuente de información para reservar sus viajes (5,42 sobre 7), así 
como las páginas web de los alojamientos (5,30 sobre 7). Se puede destacar la baja 
confianza que se tiene en las agencias físicas para el proceso de recogida de información 
por parte del usuario para planificar el viaje (2,63 sobre 7). 
 
 
Tabla 5.2: análisis descriptivo según los hábitos de uso del medio 
Antigüedad como comprador Porcentaje vertical 
< 6 meses 27,53 
6 meses – 1 año 17,40 
1 – 2 años 11,69 
2 – 3 años 7,01 
3 – 5 años 10,65 
> 5 años 25,71 
Motivos por los que realiza reservas a través de Internet Media de la escala (*) 
Porcentaje 
vertical 
Motivos laborales (reuniones, viajes de empresa, etc.) 2,59 1,82 
Ocio / vacaciones / viajes con la familia, amigos, etc. 6,09 70,65 
Ambos motivos: laboral / vacaciones 5,62 / 6,01 27,53 
Fuentes de información que utiliza para reservar de alojamiento Media de la escala (*) 
% de respuestas 
(**) 
Webs especializadas (TrypAdvisor, Atrapalo, Trivago, Venere, …) 5,42 76,75 
Webs de los alojamientos 5,30 87.75 
Agencias intermediarias (eDreams, LastMinute, Rumbo, …) 4,96 80,50 
Agencias físicas tradicionales 2,63 30,50 
(*): Escala de 1 a 7 (1 = Nunca; 7 = Siempre) 
(**): Puntuación de 4 ó más 
 
 
Por último, se han identificado las web 2.0 más utilizadas por los encuestados con 
los resultados detallados en la tabla 5.3. 
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Tabla 5.3: páginas web 2.0 favoritas mencionadas por los encuestados 
(una página web por encuesta) 
Página web 2.0 Porcentaje de respuestas (%) Página web 2.0 
Porcentaje de 
respuestas (%) 
Booking 30,25 Venere 1,00 
Trivago 22,00 LastMinute 
Tripadvisor 11,25 Hotelius 
Atrapalo 7,50 HotelWorld 
eDreams 4,50 Ciao 
Muchoviaje 3,00 Destinia 
3,50 
Rumbo 2,25 Otros 14,75 
  Fuente: elaboración propia 
 
 
Se observa que la página web de reservas de alojamiento más utilizada es 
booking.com, con el 30,25% de menciones, seguida de Trivago con el 22,00%. Entre 
LastMinute, Hotelius, Hotelworld, Ciao y Destinia suman el 3,50%. En el apartado “otros” se 
incluyen páginas web que aunque suman el 14,75% restante, ninguna de ellas alcanza de 
manera individual el 1,00% de menciones. 
 
 
5.2.2.3.- Según las variables del modelo 
 
En este apartado se describen las escalas utilizadas para la medición de las 
variables. Se muestra la composición inicial de las escalas, la media y la desviación típica de 
cada indicador. Todas las preguntas de la encuesta se han respondido mediante una escala 
Likert de 7 puntos, en la que 1 = muy en desacuerdo; 7 = muy de acuerdo. En todos los 
casos, los parámetros se han calculado mediante IBM SPSS Statistics 19. 
 
 
a) Descripción de la muestra según la lealtad en el entorno web 2.0 
 
Como se observa en la tabla 5.4, los indicadores asignados al comportamiento de 
recompra presentan valores medios mayores que los correspondientes al boca-oído. 
Entre los primeros destaca como principal indicador del comportamiento de 
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recompra: “seguiré utilizando esta web mientras continúe ofreciendo el mismo 
servicio”. 
 
 
Tabla 5.4: análisis descriptivo de la lealtad en la web 2.0 favorita 
Factor Dimensión Indicador Descripción Media Desv. típ. 
En relación con mi web 2.0 de reservas de alojamiento favorita… 
LWOM1 … me gusta decir cosas positivas de ella 4,60 1,575 
LWOM2 … animo a amigos a reservar a través de ella 5,05 1,467 
Boca-oído 
(Word-of-
mouth) 
(LWOM) 
LWOM3 … recomiendo a otros su uso para reservar 5,08 1,525 
LIRC1 … seguiré usándola si ofrece el mismo servicio 5,61 1,273 
LIRC2 … la utilizo siempre que reservo alojamiento 5,32 1,409 
LIRC3 … cuando reservo alojamiento es mi primera opción 5,36 1,479 
LIRC4 … es el mejor canal para reservar alojamiento 5,16 1,439 
Lealtad 
(LE) 
Intención de 
Recompra 
(LIRC) 
LIRC5 … es mi canal favorito para reservar alojamiento 5,30 1,504 
 
 
 
b) Descripción de la muestra según las variables estudiadas relacionadas con la 
interacción social en la web 2.0 
 
 
b.1.- Influencia social 
 
 
Entre las variables que se relacionan con la influencia social en el uso de una web 
para reservar alojamiento (tabla 5.5) lo más importante es sentir la propia 
pertenencia al grupo de usuarios de la web (identidad social) y poder informar a otros 
sobre las propias experiencias (presencia social). 
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Tabla 5.5: análisis descriptivo de la influencia social en el uso de la web 2.0 favorita 
Variable Indicador Descripción Media Desv. típ. 
En relación con el uso de mi página web 2.0 de reservas de alojamiento favorita… 
IS1 … siento que pertenezco a su grupo de usuarios 4,37 1,689 
IS2 … me siento cercano a su grupo de usuarios 4,23 1,637 
IS3 … me gusta pertenecer a su grupo de usuarios 4,22 1,647 
Identidad 
social 
(IS) 
IS4 … siento simpatía hacia su grupo de usuarios 4,34 1,606 
PS1 … puedo informar a otros que yo también soy usuario 4,21 1,673 
PS2 … hay otros usuarios que quieren alojarse en los mismos sitios que yo 4,49 1,566 
PS3 … puedo informar a otros sobre mis experiencias 4,81 1,644 
Presencia 
social 
(PS) 
PS4 … puedo intercambiar experiencias con otros usuarios 4,61 1,723 
 
 
 
b.2.- C2C 
 
 
Todos los indicadores relacionados con la C2C presentan valores similares, 
mostrándose “es una fuente de información relevante” como el valor más alto (tabla 
5.6), lo que confirma la importancia de las interacciones entre los consumidores 
como espacio en el que la aportación y consumo de contenidos informativos es 
relevante para los participantes. 
 
 
  
Tabla 5.6: análisis descriptivo de la interacción C2C en la web 2.0 favorita 
Factor Indicador Descripción Media Desv. típ. 
Cuando voy a reservar alojamiento… 
C2C1 … el contenido de mi web 2.0 es una fuente de información relevante para mi 4,99 1,491 
C2C2 … la interacción con otros viajeros en mi web 2.0 mejora mis conocimientos 4,64 1,641 
C2C3 … mi página web 2.0 responde a la mayoría de mis dudas e inquietudes 4,75 1,461 
Interacción 
C2C 
(C2C) 
C2C4 … me transmiten confianza las opiniones y consejos de otros viajeros que aparecen en mi web 2.0 4,68 1,480 
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b.3.- Influencia interpersonal 
 
Igualmente, parece más importante la influencia de los amigos que la de los 
compañeros de trabajo (influencia interpersonal), no observándose diferencias en 
cuanto a la influencia externa (expertos independientes, noticias o publicaciones en 
medios de comunicación) como parte de la influencia voluntaria (informativa) junto a 
la influencia interpersonal (tabla 5.7). 
 
 
Tabla 5.7: análisis descriptivo de la influencia de terceras personas en la web 2.0 favorita 
Factor Indicador Descripción Media Desv. típ. 
En relación con el uso de mi página web 2.0 de reservas de alojamiento favorita… 
II1 … mis amigos me animan a utilizarla 4,16 1,795 
II2 … mis compañeros de trabajo o estudios me animan a utilizarla 4,00 1,831 
Influencia 
interperso-
nal (II) 
II3 … mi familia me anima a utilizarla 3,90 1,814 
IE1 … leo noticias que consideran una buena idea utilizarla 4,08 1,784 
IE2 … los expertos dicen que utilizarlas tiene ventajas y eso es positivo 4,07 1,771 
Influencia 
externa 
(IE) 
IE3 … los medios de comunicación en los que confío apoyan su uso 4,01 1,771 
 
 
 
c) Descripción de la muestra según las variables de las teorías y modelos vinculados al 
comportamiento del consumidor: TRA, TAM y motivaciones personales en la web 2.0 
 
c.1.- Teoría de la Acción Razonada 
 
Como se observa en la tabla 5.8, los indicadores que evalúan la actitud hacia una 
página web presentan valores altos todos ellos, siendo además bastante 
homogéneos. Puede destacarse que el usuario considera que el uso de su web 
favorita para reservar alojamiento es una idea que le gusta y que le parece buena. 
En relación con la influencia normativa (norma subjetiva), destaca la aprobación de 
las personas cuya opinión valora el usuario en el momento de reservar alojamiento 
en una web 2.0. 
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Tabla 5.8: análisis descriptivo de la actitud y la norma subjetiva en la web 2.0 favorita 
Factor Indicador Descripción Media Desv. típ. 
Utilizar mi web 2.0 de reservas favorita… 
AC1 … es una idea que me gusta 5,71 1,281 
AC2 … me parece una idea inteligente 5,66 1,289 
AC3 … es una buena idea 5,70 1,261 
Actitud 
(AC) 
AC4 … me parece una experiencia positiva 5,45 1,388 
En relación con el uso de mi página web 2.0 de reservas de alojamiento favorita… 
NS1 … al usarla noto la aprobación de las personas cuya opinión valoro 5,12 1,556 
NS2 … las personas importantes para mi piensan que debería utilizarla 4,52 1,686 
Norma 
subjetiva 
(NS) 
NS3 …las personas que influyen en mi conducta están de acuerdo en que la utilice 4,65 1,757 
 
 
c.2.- Modelo de Aceptación de la Tecnología 
 
Por su parte, la siguiente tabla 5.9 permite destacar que todas las evaluaciones 
efectuadas tanto en la facilidad de uso percibida como en la utilidad percibida tienen 
valores altos. Hay dos indicadores, uno para la utilidad percibida y otro para la 
facilidad de uso percibida, que son enunciados de manera muy general: “me es útil” y 
“me resulta sencillo”, respectivamente. Son precisamente estos indicadores los que 
presentan valores medios más altos. 
 
 
Tabla 5.9: análisis descriptivo de las creencias sobre la tecnología web 2.0 favorita 
Factor Indicador Descripción Media Desv. típ. 
Esta web… 
UP1 … hace más fácil el proceso de reserva 5,69 1,325 
UP2 … permite hacer las reservas con más rapidez 5,68 1,311 
UP3 … me es útil 5,91 1,206 
Utilidad 
percibida (UP) 
UP4 … me permite reservar de manera eficiente 5,64 1,305 
FU1 Aprender a manejar esta web ha sido fácil 5,86 1,239 
Manejar esta web… 
FU2 … me resulta sencillo 5,89 1,253 
FU3 … no requiere mucho esfuerzo mental 5,82 1,293 
Facilidad de 
uso percibida 
(FU) 
FU4 … es fácil siguiendo las instrucciones 5,82 1,272 
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c.3.- Motivaciones de comportamiento individual intrínsecas y extrínsecas 
 
Los indicadores de las motivaciones intrínsecas (altruismo) presentan claramente 
unos valores superiores a los de las motivaciones extrínsecas (auto-realización y 
relaciones sociales esperadas). Sobre todos ellos destaca la posibilidad de poder 
prevenir a otros de experiencias negativas. El indicador de menor valor se refiere a la 
posibilidad de integración en una comunidad gracias a la participación en una web 
2.0 de reservas de alojamiento (ver tabla 5.10). 
 
 
Tabla 5.10: análisis descriptivo de las motivaciones de 
comportamiento individual en la participación en la web 2.0 favorita 
Variable Indicador Descripción Media Desv. típ. 
Me gusta… 
ALT1 … ayudar a otros usuarios compartiendo en mi web 2.0 mis experiencias positivas sobre reservas de alojamiento 4,36 1,815 
ALT2 … ayudar a otros usuarios de mi web 2.0 en sus decisiones de reserva de alojamiento 4,28 1,794 
ALT3 … prevenir a otros usuarios de mi web 2.0 para que no cometan los mismos errores que yo 4,61 1,758 
Altruismo 
(ALT) 
ALT4 
Si tuviera una mala experiencia me gustaría poder prevenir 
a otros viajeros a través de mi web 2.0 para que no se 
alojaran en el mismo sitio que yo 
5,34 1,487 
REA1 Me gusta que mis aportaciones a mi web 2.0 demuestren que soy un consumidor experto 4,15 1,637 Auto-
realización 
(REA) 
REA2 
Me siento bien cuando percibo que el resto de usuarios de 
mi web 2.0 tiene en cuenta mis opiniones para tomar sus 
propias decisiones de alojamiento 
4,25 1,691 
Intercambiar comentarios en mi web 2.0 me permite… 
RSE1 … conocer viajeros con experiencia 4,11 1,758 Relaciones 
sociales 
esperadas 
(RSE) RSE2 … integrarme en una comunidad 3,81 1,770 
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d) Descripción de la muestra según los antecedentes relacionales de la lealtad en el 
entorno web 2.0 
 
d.1.- Satisfacción 
 
Los cuatro indicadores utilizados para la estimación de la satisfacción presentan, 
como se observa en la tabla 5.11, valores muy similares y por encima de 5,50. Este 
resultado permite concluir que, de manera general, el usuario considera que sus 
expectativas se han cumplido al utilizar su web 2.0 de reservas de alojamiento. 
 
 
Tabla 5.11: análisis descriptivo de la satisfacción en la web 2.0 favorita 
Factor Indicador Descripción Media Desv. típ. 
En relación con el uso de mi web 2.0 de reservas de alojamiento favorita… 
SA1 … estoy satisfecho con mi decisión de utilizarla 5,64 1,284 
SA2 … si tomara de nuevo la decisión de reservar alojamiento volvería a utilizarla 5,66 1,236 
SA3 … mi opción de utilizarla fue acertada 5,66 1,259 
Satis-
facción 
(SA) 
SA4 … pienso que hice lo debido utilizándola 5,61 1,297 
 
 
d.2.- Confianza 
 
Entre las evaluaciones efectuadas para la valoración de las distintas dimensiones de 
la confianza (tabla 5.12) destacan las que se refieren a los compromisos asumidos 
por la web (honestidad), a la experiencia y recursos necesarios para la 
comercialización de los servicios que ofrece (competencia) y a la posibilidad de 
indicar preferencias o necesidades especiales para el alojamiento (benevolencia). 
 
 
Tabla 5.12: análisis descriptivo de la confianza en la web 2.0 favorita 
Factor Dimensión Indicador Descripción Media Desv. típ. 
Mi web 2.0 de reservas de alojamiento favorita… 
COHO1 … cumple los compromisos que asume 5,48 1,184 
COHO2 … ofrece una información veraz y honesta 5,23 1,280 
COHO3 … nunca realiza falsas afirmaciones 4,92 1,326 
Con-
fianza 
(CO) 
Honestidad 
(COHO) 
COHO4 … ofrece de forma transparente sus servicios al usuario 5,18 1,258 
(continúa) 
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Tabla 5.12 (continuación): análisis descriptivo de la confianza en la web 2.0 favorita 
Factor Dimensión Indicador Descripción Media Desv. típ. 
Mi web 2.0 de reservas de alojamiento favorita… 
COBE1 … me permite indicar preferencias vinculadas a la reserva 5,32 1,289 
COBE2 … tiene en cuenta las repercusiones de sus acciones sobre los usuarios 5,11 1,300 
COBE3 … ofrece consejos al usuario buscando un beneficio mutuo 5,10 1,234 
COBE4 … se preocupa por los intereses presentes y futuros de los usuarios 4,98 1,300 
Benevolen-
cia 
(COBE) 
COBE5 … no haría nada que pudiera perjudicar a sus usuarios 4,86 1,345 
COCP1 … tiene la capacidad necesaria para hacer bien su trabajo 5,25 1,205 
COCP2 … tiene experiencia en la comercialización de los alojamientos que ofrece 5,33 1,206 
Con- 
fianza 
(CO) 
Competen-
cia (COCP) 
COCP3 … tiene los recursos necesarios para realizar con éxito sus actividades 5,32 1,201 
 
 
d.3.- Valor percibido 
 
Como se observa ve en la tabla 5.13, los indicadores que presentan un valor medio 
más elevado en relación al valor utilitarista son la valoración global que el usuario 
hace sobre la página web (“vale la pena utilizar esta web”) y la percepción de que la 
web ofrece servicios con una buena relación calidad – precio. En cuanto al valor 
hedónico, el principal indicador es “me gusta usar esta web”. 
 
 
Tabla 5.13: análisis descriptivo de los valores percibidos utilitarista y hedónico de la web 2.0 favorita 
Factor Indicador Descripción Media Desv. típ. 
Cuando realizo reservas de alojamiento a través de mi web 2.0 favorita, encuentro que… 
VU1 … tiene una buena relación calidad – precio 5,39 1,256 
VU2 … el tiempo dedicado a hacer la reserva es razonable 5,30 1,228 
VU3 … el esfuerzo para hacer la reserva es razonable 5,37 1,270 
Valor utilitarista 
percibido (VU) 
VU4 … vale la pena utilizar esta web 5,45 1,239 
VH1 Me entretengo al utilizar esta web 4,85 1,525 
VH2 Me siento relajado al utilizar esta web 4,53 1,522 
VH3 Me siento bien al utilizar esta web 4,74 1,529 
Valor hedónico 
percibido (VH) 
VH4 Me gusta usar esta web para hacer una reserva 5,18 1,434 
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d.4.- Calidad del entorno 2.0 
 
La tabla 5.14 indica que lo más valorado en la variable calidad de la información es la 
suficiencia de contenido informativo en cuanto a características del alojamiento, 
precios, categoría del alojamiento, ubicación, etc. En cuanto a la calidad del servicio 
el indicador más importante es la precisión que la página web de reservas tiene 
sobre la oferta del alojamiento que se contrata, es decir, la página web indica 
exactamente el tipo de servicio que posteriormente ofrece el establecimiento 
reservado. 
 
 
Tabla 5.14: análisis descriptivo de la calidad del entorno 2.0 
Factor Indicador Descripción Media Desv. típ. 
La web 2.0 de reservas de alojamiento que utilizo… 
CI1 … tiene suficiente contenido informativo 5,46 1,194 
CI2 … proporciona información completa sobre los alojamientos 5,37 1,256 
CI3 … redirige a las webs de los alojamientos que busco 5,08 1,370 
CI4 … proporciona información correcta y precisa de los alojamientos 5,31 1,218 
CI5 … proporciona información actualizada de los alojamientos que busco 5,28 1,263 
CI6 … proporciona información fiable de los alojamientos que busco 5,26 1,245 
Calidad de la 
información (CI) 
CI7 … proporciona información en un formato adecuado de los alojamientos 5,25 1,263 
CS1 Cuando llego al establecimiento reservado, éste me proporciona los servicios indicados en la web 5,44 1,298 
La web 2.0 de reservas de alojamiento que utilizo… 
CS2 … me da confianza reduciendo la incertidumbre 5,35 1,259 
CS3 … se adapta a mis necesidades específicas de alojamiento 5,29 1,239 
CS4 … me ofrece servicios de seguimiento una vez hecha la reserva 5,01 1,360 
Calidad del 
servicio (CS) 
CS5 … me ofrece una imagen competente y profesional 5,31 1,234 
 
 
d.5.- Motivaciones hedónicas 
 
En cuanto a las motivaciones hedónicas, se destaca que el usuario encuentra 
estimulante la navegación en su página web favorita, que le gusta buscar descuentos 
y ofertas, que la web le permite controlar el proceso de reserva y que, a través de la 
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web, puede estar al tanto de nuevos alojamientos disponibles en su lugar de destino 
(ver tabla 5.15). 
 
 
 
Tabla 5.15: análisis descriptivo de las motivaciones hedónicas de la web 2.0 favorita 
Factor Indicador Descripción Media Desv. típ. 
AV1 Utilizando mi web me siento como en otro mundo 3,31 1,776 
AV2 Encuentro que la navegación en mi web es estimulante 3,89 1,707 Aventura (AV) 
AV3 Me siento como si viviera una aventura cuando reservo en mi web 3,44 1,821 
Me gusta… 
BO1 … usar mi web cuando hay promociones de hoteles, etc. 4,90 1,553 
BO2 … buscar descuentos en los alojamientos a través de mi web 5,03 1,566 
Búsqueda de 
ofertas (BO) 
BO3 … ir a la “caza” de gangas a través de mi web 4,63 1,787 
AT1 En mi web, es como si yo tuviera el mando 4,28 1,743 
AT2 Creo que, en mi web, soy yo el que domina el proceso de reserva 4,19 1,692 Autoridad (AT) 
AT3 El uso de mi web me permite controlar mi proceso de compras 4,78 1,518 
DT1 Con mi web, estoy al día de tendencias en hoteles y zonas turísticas 4,52 1,576 
DT2 Puedo estar al día en establecimientos de moda gracias a mi web 4,34 1,667 
Detección de 
tendencias (DT) 
DT3 En mi web, puedo estar al tanto de nuevos alojamientos disponibles 4,71 1,503 
 
 
 
d.6.- Emociones 
 
Por último, es interesante observar que en el momento de utilizar la web de reservas 
de alojamiento la valoración de las emociones positivas está siempre por encima de 
la valoración de las emociones negativas. La emoción positiva “interés” y la emoción 
negativa “nerviosismo” son las que más destacan entre las emociones positivas y 
negativas, respectivamente, cuando se utiliza una web 2.0 de reservas de 
alojamiento (tabla 5.16). En este contexto, el nerviosismo debe considerarse 
equivalente a inseguridad. 
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Tabla 5.16: análisis descriptivo de las emociones en la web 2.0 favorita 
Variable Indicador Descripción Media Desv. típ. 
Cuando utilizo mi web 2.0 de reservas favorita me siento… 
EP1 … animado 4,87 1,396 
EP2 … entusiasmado 4,64 1,500 
EP3 … feliz 4,66 1,463 
EP4 … interesado 5,30 1,345 
EP5 … ilusionado 4,92 1,516 
Emociones 
positivas 
(EP) 
EP6 … contento 4,94 1,432 
EN1 … frustrado 2,25 1,371 
EN2 … nervioso 2,65 1,537 
EN3 … temeroso 2,35 1,414 
EN4 … aburrido 2,14 1,308 
EN5 … disgustado 1,95 1,250 
Emociones 
negativas 
(EN) 
EN6 … irritado 1,84 1,233 
 
 
 
e) Descripción de la muestra según las percepciones de riesgo de seguridad y 
privacidad como elemento moderador en el entorno web 2.0 
 
Los indicadores del riesgo percibido (tabla 5.17) tanto si se trata de ítems 
relacionados con el riesgo de privacidad como del riesgo de seguridad están en 
todos los casos (excepto la preocupación por dar el número de la tarjeta de crédito) 
por debajo del valor central de la escala Likert (l = 4). Esto puede significar que la 
percepción del riesgo no es una cuestión de especial relevancia para los usuarios 
que utilizan la web para reservar su alojamiento. Este hecho puede explicarse por la 
experiencia que posee el encuestado tanto en el uso de Internet como en la compra 
online, ya la muestra fue elegida precisamente con esas características. El indicador 
con un valor más alto es el que expresa la preocupación por tener que dar el número 
de la tarjeta de crédito. 
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Tabla 5.17: análisis descriptivo del riesgo percibido de seguridad y privacidad en la web 2.0 favorita 
Factor Indicador Descripción Media Desv. típ. 
En relación con mi web 2.0 de reservas de alojamiento favorita… 
RISE1 … es muy posible que delincuentes (hackers) accedan a mi cuenta 3,45 1,597 
RISE2 … me preocupa dar el número de mi tarjeta de crédito o claves de acceso 4,21 1,828 
RISE3 … los datos que envío pueden ser modificados sin mi consentimiento 3,43 1,690 
RISE4 … el pago con tarjeta de crédito podría no ser seguro 3,38 1,667 
RIPR5 … mi información personal podría ser utilizada sin mi consentimiento 3,39 1,736 
RIPR6 … tras reservar en ella podría recibir correos electrónicos no deseados 3,78 1,778 
RIPR7 … pongo en peligro mi privacidad por el uso indebido de mis datos personales 3,46 1,741 
Riesgo 
percibi-
do (RI) 
RIPR8 … no se preocupa por la privacidad de mis datos personales 3,11 1,676 
 
 
Las escalas de medida utilizadas en la investigación empírica de esta Tesis Doctoral 
constituyen conjuntos de indicadores que permiten medir el nivel que alcanzan variables 
latentes entre los consumidores. En particular, y tal y como se detalla en el Capítulo 4, se 
han tomado escalas procedentes de la revisión de la literatura adaptándolas al contexto de 
estudio para medir las variables del modelo. La aceptación de estas escalas con vistas a ser 
utilizadas en el análisis de las hipótesis referentes a las relaciones causales entre las 
variables latentes del modelo, se producirá tras contrastar su fiabilidad y validez. 
 
 
5.3.- Análisis de las propiedades psicométricas de las escalas de medida 
 
Para llevar a cabo las pruebas de dimensionalidad, validez (convergente y 
discriminante) y fiabilidad de las escalas se utilizan los paquetes estadísticos IBM SPSS 
Statistics 19 y EQS 6.2. Hay que señalar que, como se ha mencionado, la variable lealtad y 
la variable confianza se han tratado como constructos de segundo orden, lo que se ha 
tenido en cuenta para la redacción de la sintaxis de EQS 6.2. 
 
Se obtiene en primer lugar la estimación normalizada del coeficiente de Mardia para 
los dos modelos que se van a contrastar. Como se observa en la tabla 5.18 la distribución 
de las muestras correspondientes a los dos modelos A (figura 3.3) y B (figura 3.4) es No-
Normal ya que dichos coeficientes arrojan valores superiores a 5,00. Se justifica por tanto el 
uso del método de Máxima Verosimilitud Robusto (Chou et al., 1991; Hu et al., 1992; Byrne, 
Capítulo 5: análisis de resultados y contraste de hipótesis 
 
! 254!
1994; Bentler, 1995; West et al., 1995; Uriel y Aldás, 2005; Hair et al., 2006; Brown, 2006) 
mediante EQS 6.2, como alternativa al uso de otros métodos de estimación. 
 
Tabla 5.18: coeficiente de Mardia 
(estimación normalizada) E.N.C.M.<5,0000 
Modelo A: valor percibido como antecedente de la lealtad 120,9630 
Modelo B: antecedentes relaciones y variables de comportamiento 109,5796 
 
 
5.3.1.- Dimensionalidad, fiabilidad y validez convergente de las escalas de medida 
 
Una primera estimación de la intensidad y la significatividad de las cargas mediante 
EQS 6.2 permite observar la significatividad de las cargas al 5% (t robusto) y la intensidad 
de cada indicador. Los indicadores que no sean significativos, que presenten una intensidad 
inferior a 0,600 ó que tengan relaciones significativas con factores distintos a aquellos de los 
que son indicadores (test de los multiplicadores de Lagrange), siguiendo la recomendación 
de Bagozzi y Yi (1988), Bagozzi y Baumbartner (1994) y Vila et al., (2000), serán eliminados. 
También pueden eliminarse indicadores cuyos residuos sean especialmente altos y aquellos 
que puedan distorsionar las estimaciones que se quieren llevar a cabo. Por último, habrá 
que asegurar que los promedios de las cargas sobre cada factor son superiores a 0,700 
(Vila et al., 2000). 
 
El Modelo A, valor percibido como antecedente de la lealtad, presenta todas sus 
cargas significativas al 5% (t robusto) e intensidades superiores a 0,6 en todos los casos. 
Sin embargo, el test de Lagrange sugiere relaciones significativas de los indicadores C2C2 / 
AV2 / AT3 / UP3 / VH4 / LIRC1 con dos o más variables, por lo que se procede a eliminarlos 
(Vila et al., 2000) y a recalcular todos los parámetros (ver tabla 5.19). 
 
Por su parte, en el Modelo B, antecedentes relacionales y variables de 
comportamiento se observa, por una parte, que todos los indicadores estudiados son 
significativos al 5% (t robusto) y presentan cargas estandarizadas superiores a 0,6 a 
excepción del indicador ALT4 (carga estandarizada = 0,564). Además se aprecian 
problemas de relaciones de los siguientes indicadores con factores de cuyas escalas de 
medida no formaban parte (test de Lagrange): COBE1 / COHO2 / LWOM2 / LIRC1, por lo 
que se procede a eliminarlos y a calcular de nuevo los parámetros correspondientes (Vila et 
al., 2000). Se eliminan estos cinco indicadores problemáticos y se vuelven a estimar los 
indicadores psicométricos, recogidos en la tabla 5.20. 
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La consistencia interna de las escalas de mide con αCronbach, por lo que resulta 
procedente su cálculo para cada variable con objeto de estimar la fiabilidad de las escalas. 
La consistencia interna de los constructos se confirmará si αCronbach es superior a 0,7 
(Nunnally y Bernstein, 1994). Los resultados se obtienen mediante IBM SPSS Statistics 19 y 
se detallan en las tablas 5.19 y 5.20. 
 
Sin embargo, αCronbach tiende a subestimar la fiabilidad (Bollen, 1989) ya que asume 
que los indicadores están medidos sin error y proporciona la fiabilidad de cada constructo de 
manera aislada (Sánchez, 2007). Para compensar esta tendencia, se calcula también el 
Índice de Fiabilidad Compuesta (IFC). El IFC sí tiene en cuenta la influencia del resto de 
variables al representar la varianza compartida entre el conjunto de indicadores que miden 
un mismo factor. La literatura (Fornell y Larcker, 1981) considera razonable un IFC superior 
a 0.7. Los IFC se encuentran recogidos en las tablas 5.19 y 5.20. 
 
De igual modo, el Test de la Varianza Extraída (AVE) estima la relación entre la 
varianza de un factor y la varianza total debida al error de medida de ese factor. Las tablas 
5.19 y 5.20 incluyen los AVE. Todas ellas toman valores superiores a 0,5 (Fornell y Larcker, 
1981; Vila et al., 2000). 
 
 Se puede comprobar en las tablas 5.19 y 5.20 los resultados de la significatividad al 
5% (t robusto) de los indicadores, la intensidad estandarizada (superior a 0,6), los promedios 
de las cargas sobre cada variable (superiores a 0,7), αCronbach e IFC (superiores a 0,7) y AVE 
(superiores a 0,5) de los dos Modelos A y B propuestos. En consecuencia, puede afirmarse 
la validez convergente (cargas estandarizadas y promedios sobre cada variable) y la 
fiabilidad (αCronbach, IFC y AVE) de las escalas de ambos Modelos A y B. 
 
Para comprobar la unidimensionalidad de las escalas, se estiman los descriptivos de 
la dimensionalidad mediante el software IBM SPSS Statistics 19. El valor de los descriptivos: 
determinante de la matriz de correlaciones, KMO y Bartlett obtenidos mediante el método de 
extracción de componentes principales y con rotación VARIMAX (Hair et al., 1998; 2006), se 
incluye en la tabla 5.21. Los valores recomendados por la literatura (Hair et al., 1998; 2006) 
incluyen un valor del determinante de la matriz de correlaciones muy cercano a 0, una KMO 
cercana a 1, significatividad de la esfericidad de Bartlett inferior a 0,05 y varianza total 
explicada para los factores que componen el modelo superior al 60%. 
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Tabla 5.19: fiabilidad y validez convergente de las escalas 
Modelo A: valor percibido como antecedente de la lealtad 
Variable Indica-dor 
Significativi-
dad 
(t robusto) 
(5%) 
Intensidad 
(cargas 
estand.) 
> 0,600 
Promedio 
cargas 
sobre 
variable 
> 0,700 
!Cronbach 
> 0,700 
IFC 
> 0,700 
AVE 
> 0,500 
C2C1 16,983 0,840 
C2C2 18,934 0,850 
Interac. 
C2C 
(C2C) C2C4 18,770 0,860 
0,850 0,899 0,887 0,723 
AV1 28,532 0,915 Aventura 
(AV) AV3 27,807 0,905 
0,910 0,906 0,906 0,828 
BO1 16,602 0,789 
BO2 17,759 0,841 
Búsq. 
ofertas 
(BO) BO3 21,830 0,828 
0,819 0,858 0,860 0,672 
AT1 29,503 0,934 Autori-
dad (AT) AT2 27,358 0,937 
0,936 0,933 0,933 0,875 
DT1 22,477 0,911 
DT2 25,542 0,905 
Detec.  
tenden-
cias (DT) DT3 15,334 0,826 
0,881 0,911 0,913 0,777 
EP1 19,436 0,898 
EP2 22,543 0,892 
EP3 19,530 0,890 
EP4 15,127 0,808 
EP5 22,079 0,901 
Emocio-
nes posi-
tivas 
(EP) 
EP6 23,404 0,940 
0,888 0,957 0,958 0,790 
EN1 15,152 0,820 
EN2 15,261 0,692 
EN3 14,773 0,780 
EN4 16,214 0,848 
EN5 16,247 0,962 
Emocio-
nes 
nega-
tivas 
(EN) 
EN6 14,751 0,939 
0,840 0,937 0,937 0,714 
CS1 15,670 0,829 
CS2 17,179 0,874 
CS3 17,683 0,905 
CS4 17,646 0,799 
Calidad 
del 
servicio 
(CS) 
CS5 17,337 0,866 
0,855 0,930 0,932 0,732 
CI1 15,025 0,834 
CI2 16,378 0,862 
CI3 11,203 0,633 
CI4 17,016 0,860 
CI5 19,611 0,900 
CI6 18,729 0,912 
Calidad 
de la 
informa-
ción (CI) 
CI7 17,438 0,880 
0,840 0,943 0,945 0,714 
FU1 15,806 0,904 
FU2 16,154 0,942 
FU3 14,044 0,853 
Facilidad 
de uso 
percibida 
(FU) FU4 15,058 0,872 
0,893 0,940 0,941 0,798 
UP1 18,784 0,926 
UP2 18,030 0,911 
Utilidad 
percibida 
(UP) UP4 15,605 0,878 
0,905 0,930 0,932 0,819 
VH1 18,125 0,816 
VH2 25,166 0,913 
Valor 
hedónico 
(VH) VH3 25,700 0,958 
0,896 0,925 0,925 0,806 
VU1 16,337 0,835 
VU2 17,462 0,889 
VU3 19,481 0,926 
Valor 
utilitaris-
ta (VU) 
VU4 16,998 0,906 
0,889 0,937 0,938 0,792 
LWOM1 17,553 0,794 
LWOM2 15,150 0,894 
LWOM3 16,931 0,786 
0,825 0,861 0,865 0,683 
LIRC2 13,695 0,885 
LIRC3 13,055 0,923 
LIRC4 12,480 0,945 
Lealtad 
(LE) 
LIRC5 10,106 0,926 
0,920 0,956 0,957 0,846 !
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Tabla 5.20: fiabilidad y validez convergente de las escalas 
Modelo B: antecedentes relacionales y variables de comportamiento 
Variable Indica-dor 
Significatividad 
(t robusto) (5%) 
Intensidad 
(cargas 
estandariz.) 
> 0,600 
Promedio 
cargas sobre 
variable 
> 0,700 
!Cronbach 
> 0,700 
IFC 
> 0,700 
AVE 
> 0,500 
II1 29,887 0,942 
II2 25,385 0,871 
Influencia 
interperso-
nal (II) II3 18,249 0,757 
0,857 0,888 0,894 0,740 
IE1 22,365 0,843 
IE2 29,106 0,923 
Influencia 
externa 
(IE) IE3 24,469 0,894 
0,887 0,916 0,917 0,787 
EP1 19,487 0,899 
EP2 22,494 0,891 
EP3 19,618 0,888 
EP4 15,176 0,809 
EP5 22,101 0,902 
Emocio-
nes posi-
tivas (EP) 
EP6 23,431 0,940 
0,888 0,957 0,958 0,790 
EN1 15,139 0,820 
EN2 15,204 0,690 
EN3 14,748 0,779 
EN4 16,205 0,847 
EN5 16,245 0,962 
Emocio-
nes nega-
tivas (EN) 
EN6 14,774 0,939 
0,840 0,937 0,937 0,713 
PS1 21,205 0,816 
PS2 19,334 0,832 
PS3 22,685 0,874 
Presencia 
social (PS) 
PS4 24,007 0,856 
0,845 0,907 0,909 0,714 
IS1 23,276 0,870 
IS2 27,535 0,926 
IS3 26,259 0,925 
Identidad 
social (IS) 
IS4 21,357 0,879 
0,900 0,943 0,945 0,811 
SA1 16,970 0,931 
SA2 17,315 0,931 
SA3 17,753 0,952 
Satisfac-
ción (SA) 
SA4 18,551 0,942 
0,939 0,967 0,968 0,882 
NS1 12,492 0,703 
NS2 25,458 0,917 
Norma 
subjetiva 
(NS) NS3 22,233 0,875 
0,832 0,866 0,874 0,700 
ALT1 34,549 0,973 
ALT2 32,505 0,967 Altruismo (ALT) 
ALT3 22,940 0,876 
0,939 0,956 0,958 0,883 
REA1 20,819 0,849 Autorealiz. 
(REA) REA2 26,015 0,917 
0,883 0,875 0,877 0,781 
RSE1 29,521 0,939 Rel. soc. 
esp. (RSE) RSE2 29,678 0,930 0,935 0,932 0,932 0,873 
AC1 18,068 0,956 
AC2 20,366 0,963 
AC3 18,752 0,951 
Actitud 
(AC) 
AC4 17,879 0,852 
0,931 0,961 0,963 0,868 
COHO3 24,666 0,882 
COHO4 13,516 0,834 
COHO5 23,730 0,895 
0,870 0,903 0,904 0,758 
COBE2 16,582 0,764 
COBE4 27,928 0,851 
COBE5 30,917 0,856 
COBE6 22,410 0,762 
0,808 0,876 0,884 0,655 
COCP2 17,259 0,912 
COCP3 17,221 0,882 
Confianza 
(CO) 
COCP4 18,973 0,909 
0,901 0,928 0,928 0,812 
LWOM1 17,670 0,794 
LWOM2 29,489 0,870 
LWOM3 25,090 0,809 
0,824 0,861 0,865 0,681 
LIRC2 11,793 0,888 
LIRC3 10,347 0,922 
LIRC4 12,738 0,942 
Lealtad 
(LE) 
LIRC5 13,077 0,928 
0,920 0,956 0,957 0,847 !
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Tabla 5.21: descriptivos de dimensionalidad (IBM SPSS Statistics 19) 
Descriptivo 
Valores 
recomendados 
(Hair et al., 1998; 
2006) 
Modelo A (*) Modelo B (**) 
Determinante de la matriz de 
correlaciones ∼ 0,000 4,49·10
-30 7,86·10-24 
KMO ∼ 1,000 0,961 0,944 
Esfericidad de Bartlett (sig.) < 0,050 0,000 0,000 
Varianza total explicada para 
los factores del modelo (^) > 60,000 % 83,369% 88,342% 
(*): Modelo A: valor percibido como antecedente de la lealtad 
(**): Modelo B: antecedentes relacionales y variables de comportamiento 
(^): Modelo A: 14 factores 
Modelo B: 14 factores 
 
 
Para completar el análisis psicométrico, la tabla 5.22 recoge los valores de los 
parámetros que afirman la validez convergente y fiabilidad de las escalas de medida de la 
lealtad y la confianza, según el modelo al que correspondan, constituidas por constructos de 
segundo orden. Se refleja la significatividad al 5% (robusto), intensidad de las cargas 
estandarizadas individuales, la media de las cargas de cada factor sobre sus dimensiones, 
los IFC y los AVE. El estadístico αCronbach puede calcularse a partir de las medias aritméticas 
de los valores de los indicadores de cada dimensión ya que éstos son, precisamente, los 
factores de segundo orden. Como era de esperar, en los dos casos los resultados obtenidos 
permiten afirmar la validez convergente de las escalas de medida de la lealtad y de la 
confianza, así como su fiabilidad, en los dos modelos propuestos. 
 
 
Tabla 5.22: fiabilidad y validez convergente de las escalas de medida 
de la lealtad y de la confianza como constructos de segundo orden 
Factor Dimensión Significatividad (t robusto) (5%) 
Intensidad 
(carga estand.) 
> 0,700 
Promedio 
cargas variable 
> 0,600 
αCronbach 
> 0,700 
IFC 
> 0,700 
AVE 
> 0,500 
Modelo A: valor percibido como antecedente de la lealtad 
LWOM 15,311 0,906 Lealtad 
LIRC 9,900 0,831 
0,869 0,818 0,861 0,756 
 
Modelo B: antecedentes relacionales de la lealtad 
LWOM 16,452 0,949 Lealtad 
LIRC 10,545 0,818 
0,872 0,818 0,864 0,761 
COHO 16,899 0,956 
COBE 22,177 0,949 Confian-za COCP 11,492 0,898 
0,935 0,922 0,954 0,874 
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En definitiva, tras someter las escalas de los Modelos A y B a las pruebas 
convenientes, puede afirmarse la validez convergente, la fiabilidad y la dimensionalidad de 
las escalas de medida propuestas. 
 
 
5.3.2.- Validez discriminante de las escalas de medida 
 
En relación con la validez discriminante, ésta puede estimarse de dos maneras: en 
primer lugar mediante el Test del Intervalo de Confianza. Este test implica calcular un 
intervalo de ±2 veces el error estándar robusto entre la correlación de dos factores y 
determinar si ese intervalo, al 95%, incluye el valor 1 (Anderson y Gerbing, 1988). En 
segundo lugar, la varianza compartida entre cada par de factores (cuadrado de la 
correlación) debe ser inferior a los Índices de Varianza Extraída (AVE) de los dos factores 
involucrados (Fornell y Larcker, 1981) (Test de la Varianza Extraída). Los valores obtenidos 
para la determinación de estas pruebas se incluyen en las tablas 5.23 y 5.24 para los 
Modelos A (valor percibido como antecedente de la lealtad) y B (antecedentes relacionales y 
variables de comportamiento), respectivamente. 
 
Como se comprueba al examinar estas tablas 5.23 y 5.24, el Test de la Varianza 
Extraída ofrece algunos pares de valores que pueden resultar problemáticos, valores que se 
señalan en la tabla 5.25. Estos casos son problemáticos porque la condición del Test de la 
Varianza Extraída consiste en que los AVE de cada par de factores deben ser ambos 
inferiores al cuadrado de la correlación entre ellos (varianza compartida entre los dos 
factores correspondientes). 
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Tabla 5.23: validez discriminante de las escalas 
Modelo A: valor percibido como antecedente de la lealtad 
 
C2C
AV
BO
AT
DT
EP
EN
CS
CI
FU
UP
VH
VU
LE
C2C
0,72
3
0,20
9
0,37
7
0,32
8
0,47
5
0,40
2
0,00
0
0,46
9
0,49
1
0,22
9
0,36
2
0,41
1
0,37
5
0,75
2
AV
0,36
;0,5
6
0,82
8
0,18
8
0,42
4
0,39
3
0,26
5
0,06
7
0,10
8
0,07
4
0,02
2
0,07
7
0,37
8
0,05
8
0,21
4
BO
0,52
;0,7
1
0,33
;0,5
4
0,67
2
0,34
2
0,38
1
0,30
8
0,00
3
0,26
4
0,25
0
0,24
4
0,24
8
0,26
3
0,27
5
0,42
8
AT
0,48
;0,6
7
0,57
;0,7
4
0,48
;0,6
9
0,87
5
0,47
8
0,42
8
0,01
1
0,31
7
0,22
2
0,16
3
0,22
9
0,45
0
0,28
6
0,44
8
DT
0,61
;0,7
7
0,54
;0,7
1
0,52
;0,7
2
0,60
;0,7
8
0,77
7
0,43
6
0,00
3
0,31
8
0,32
2
0,13
5
0,20
9
0,50
1
0,23
4
0,47
6
EP
0,54
;0,7
2
0,43
;0,6
0
0,46
;0,6
5
0,58
;0,7
3
0,58
;0,7
4
0,79
0
0,00
6
0,43
3
0,34
0
0,22
3
0,30
9
0,54
6
0,38
2
0,55
2
EN
-0,1
1;0,
14
0,14
;0,3
8
-0,0
6;0,
16
-0,0
2;0,
23
-0,0
6;0,
17
-0,2
0;0,
05
0,71
4
0,01
8
0,02
1
0,06
8
0,04
2
0,00
2
0,02
0
0,00
6
CS
0,59
;0,7
8
0,22
;0,4
4
0,41
;0,6
2
0,48
;0,6
5
0,46
;0,6
7
0,57
;0,7
4
-0,2
7;0,
01
0,73
2
0,73
8
0,53
9
0,60
9
0,38
0
0,75
3
0,82
6
CI
0,62
;0,7
8
0,16
;0,3
8
0,39
;0,6
1
0,36
;0,5
8
0,48
;0,6
6
0,49
;0,6
8
-0,2
8;-0
,1
0,79
;0,9
3
0,71
4
0,42
3
0,47
8
0,28
3
0,67
4
0,65
8
FU
0,36
;0,6
0
0,04
;0,2
6
0,39
;0,6
0
0,31
;0,5
0
0,25
;0,4
9
0,37
;0,5
8
-0,3
9;-0
,13
0,66
;0,8
1
0,54
;0,7
6
0,79
8
0,75
9
0,21
5
0,53
7
0,54
6
UP
0,49
;0,7
1
0,17
;0,3
9
0,39
;0,6
1
0,38
;0,5
7
0,35
;0,5
7
0,46
;0,6
5
-0,3
3;-0
,08
0,71
;0,8
5
0,60
;0,7
9
0,82
;0,9
3
0,81
9
0,28
8
0,60
7
0,73
4
VH
0,55
;0,7
3
0,54
;0,6
9
0,41
;0,6
2
0,60
;0,7
5
0,63
;0,7
9
0,67
;0,8
1
-0,1
7;0,
09
0,53
;0,7
0
0,42
;0,6
4
0,37
;0,5
6
0,45
;0,6
3
0,80
6
0,32
5
0,55
4
VU
0,51
;0,7
2
0,12
;0,3
6
0,42
;0,6
3
0,44
;0,6
3
0,38
;0,5
9
0,52
;0,7
1
-0,2
7;-0
,01
0,82
;0,9
2
0,74
;0,9
0
0,63
;0,8
4
0,69
;0,8
7
0,48
;0,6
6
0,79
2
0,71
2
LE
0,80
;0,9
4
0,35
;0,5
7
0,55
;0,7
5
0,59
;0,7
5
0,60
;0,7
8
0,67
;0,8
2
-0,2
2;0,
06
0,86
;0,9
6
0,74
;0,8
8
0,65
;0,8
3
0,80
;0,9
1
0,67
;0,8
1
0,77
;0,9
2
0,75
6
En l
a di
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nal 
se r
eco
ge e
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E de
 cad
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ctor
; en
 la p
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r de
 la m
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 el c
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Tabla 5.24: validez discriminante de las escalas 
Modelo B: antecedentes relacionales y variables de comportamiento 
 
II
IE
F4
ALT
REA
RSE
EP
EN
PS
NS
IS
SA
CO
LE
II
0,74
0
0,63
2
0,19
5
0,17
6
0,27
0
0,23
1
0,24
1
0,02
5
0,26
9
0,68
9
0,34
3
0,13
8
0,21
3
0,36
2
IE
0,73
;0,8
6
0,78
7
0,18
2
0,21
3
0,35
6
0,28
2
0,25
5
0,04
2
0,31
8
0,48
9
0,37
7
0,11
2
0,21
5
0,33
9
AC
0,35
;0,5
3
0,33
;0,5
3
0,86
7
0,18
5
0,15
4
0,09
7
0,28
9
0,03
7
0,27
0
0,33
3
0,29
8
0,64
0
0,50
3
0,74
5
ALT
0,32
;0,5
2
0,37
;0,5
6
0,33
;0,5
3
0,88
3
0,67
9
0,47
6
0,20
1
0,00
5
0,44
8
0,18
4
0,41
2
0,14
1
0,29
4
0,46
0
REA
0,41
;0,6
3
0,51
;0,6
9
0,29
;0,5
0
0,77
;0,8
8
0,78
1
0,79
7
0,26
3
0,02
2
0,46
5
0,25
0
0,41
3
0,11
2
0,29
5
0,42
0
RSE
0,38
;0,5
8
0,43
;0,6
3
0,21
;0,4
1
0,61
;0,7
7
0,84
;0,9
4
0,87
3
0,20
6
0,04
0
0,35
2
0,16
5
0,28
5
0,07
1
0,21
0
0,28
8
EP
0,40
;0,5
9
0,41
;0,6
1
0,44
;0,6
3
0,35
;0,5
5
0,41
;0,6
2
0,35
;0,5
5
0,79
0
0,00
6
0,30
1
0,26
4
0,32
0
0,34
2
0,46
1
0,55
4
EN
0,04
;0,2
7
0,09
;0,3
2
-0,3
3;-0
,06
-0,0
3;0,
18
0,04
;0,2
6
0,10
;0,3
0
-0,2
0;0,
05
0,71
3
0,00
0
0,00
4
0,00
8
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5
0,01
5
0,00
6
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0,41
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3
0,47
;0,6
6
0,41
;0,6
3
0,60
;0,7
4
0,60
;0,7
6
0,50
;0,6
8
0,44
;0,6
6
-0,1
1;0,
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0,71
4
0,29
3
0,62
4
0,22
6
0,41
6
0,60
5
NS
0,77
;0,8
9
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;0,7
8
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;0,6
6
0,32
;0,5
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1
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9
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3
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3
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0
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;0,7
1
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6
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3;0,
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6
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1
0,25
5
0,37
1
0,58
1
SA
0,28
;0,4
7
0,23
;0,4
4
0,73
;0,8
7
0,27
;0,4
9
0,23
;0,4
6
0,16
;0,3
7
0,50
;0,6
7
-0,3
4;-0
,09
0,36
;0,5
9
0,41
;0,6
0
0,41
;0,6
0
0,88
2
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2
0,82
3
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;0,5
6
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Tabla 5.25: pares de factores cuya validez discriminante suscita dudas 
Modelo Pares de factores 
Modelo A: valor percibido como antecedente de la lealtad (C2C / LE); (CS / CI); (CS / VU); (CS / LE) 
Modelo B: antecedentes relacionales y variables de comportamiento (LE / CO); (LE / SA); (REA / RSE) 
 
 
Algunos autores (Lorenzo et al., 2011) señalan que, al menos en los casos en que el 
criterio no se cumple de manera parcial (la varianza compartida es superior a uno de los 
AVE, pero no al otro) debe atenderse preferentemente a la dirección en la que apunta el 
Test del Intervalo de Confianza, en especial si la diferencia entre la varianza compartida y el 
AVE con valor superior a esa correlación es pequeña. Siguiendo esta opinión, los intervalos 
de confianza apuntan, en todos los casos, en la dirección correcta, por lo que podría 
afirmarse la validez discriminante de las escalas. Aun cuando este argumento expuesto 
podría considerarse suficiente, en aras de un mayor rigor investigador se aplicará a estos 
pares de variables en conflicto un tercer criterio que ayude a dilucidar sin reservas la validez 
discriminante de las escalas de medida de los modelos propuestos. Esa tercera prueba, el 
Test de las diferencias entre las χ2, consiste en crear un modelo de medida idéntico a aquel 
cuya validez discriminante se quiere comprobar: la única diferencia estribará en que la 
correlación entre los dos factores cuya validez discriminante es conflictiva se fija a 1, lo que 
significa que ambos factores son considerados como si fueran el mismo, siendo sus 
indicadores completamente intercambiables. Se calculan las χ2 del ajuste de los dos 
modelos, pudiendo entonces estimarse cuál de los dos modelos, el original o el modificado, 
ajusta mejor. La validez discriminante quedará demostrada si χ2 del modelo original, con los 
dos factores considerados distintos, ajusta mejor que χ2 del modelo modificado, en el que se 
considera que ambos factores son el mismo (Bagozzi y Phillips, 1982; Anderson y Gerbing, 
1988; Vila et al., 2000). Esta prueba se basa en la propiedad de la distribución de χ2 de que 
su diferencia también se distribuye como una χ2. 
 
Sin embargo, en el caso de distribuciones no gaussianas como es el caso de las 
distribuciones con las que se trabaja en esta Tesis Doctoral (ver tabla 5.18), se debe recurrir 
a la χ2 de Satorra-Bentler (χSB2). Este estadístico de Satorra-Bentler no presenta esa 
propiedad, es decir, la diferencia de χSB2 no se distribuye como una χ2. En consecuencia, es 
necesario corregir χSB2 para poder comparar la diferencia entre el modelo original y el 
modelo modificado. La diferencia de dos χ2, la del modelo original y la del modelo 
modificado, en ausencia de normalidad, es el valor que se obtiene multiplicando la diferencia 
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entre las χ2 por un factor de corrección que es función de las χSB2 de ambos modelos 
(Satorra y Bentler, 2001; Satorra y Bentler, 2010; Aldás-Manzano, 2013): 
 
 
 
en donde: 
 
T0 = χ2 del modelo original   Ti = χ2 del modelo “i” modificado 
TR0 = χSB2 del modelo original   TRi = χSB2 del modelo “i” modificado 
d0 = grados de libertad del modelo original  di = grados de libertad del modelo “i” modificado 
 
 
Todos los parámetros de la expresión anterior, χSB2, χ2 y d, se obtienen mediante 
EQS 6.2. En la tabla 5.26 se detallan los valores de χSB2 y χ2 , así como el valor de la 
diferencia de χ2 corregida (χDIF2) para la comparación entre los modelos originales A y B y 
los correspondientes modelos modificados fijando a 1 la correlación entre cada par de 
factores cuya validez discriminante se desea confirmar. 
 
  Tabla 5.26: validez discriminante. Test de las diferencias de χ2 
  χSBi2 χ i2 gli χDIFi2 p 
COV2(C2C,LE) = 0,752 
COV2(CS,CI) = 0,738 
COV2(CS,VU) = 0,753 
Modelo A 
original (A0) 
COV2(CS,LE) = 0,826 
2,148,7261 3.124,1780 1.500 - - 
Modelo A 
modificado (A1) COV
2(C2C,LE) = 1,000 2.181,5121 3.165,6910 14,92 <0,005 
Modelo A 
modificado (A2) COV
2(CS,CI) = 1,000 2.356,3983 3.333,7120 3,65 NS 
Modelo A 
modificado (A3) COV
2(CS,VU) = 1,000 2.341,0346 3.379,1100 17,74 <0,005 
Modelo A 
modificado (A4) COV
2(CS,LE) = 1,000 2.176,5102 3150,6280 
1.501 
3,24 NS 
       
COV2(LE,CO) = 0,848 
COV2(LE,SA) = 0,823 Modelo B original (B0) 
COV2(REA,RSE) = 0,797 
2.742,3773 3.891,1600 1.668 - - 
Modelo B 
modificado (B1) COV
2(LE,CO) = 1,000 2.751,0400 3.911,9410 -3,16 NS 
Modelo B 
modificado (B2) COV
2(LE,SA) = 1,000 2.764,5952 3.917,1820 13,67 <0,005 
Modelo B 
modificado (B3) COV
2(REA,RSE) = 1,000 2.758,8495 3.953,6260 
1.669 
-2,49 NS 
 
TR0 ! TRi ! (d0 – di) 
di ! Ti ! TR0 – d0 ! T0 ! TRi 
!DIF2 = (T0 – Ti) 
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Por último, es necesario comprobar si las diferencias entre las χ2 de la tabla 5.26 
(χDIFi2) son significativas, lo que puede contrastarse constatando los valores críticos de la 
función de distribución de χ2 para, en este caso, un grado de libertad. Estos valores, con su 
nivel de significatividad, se encuentran en la tabla 5.27.  
 
 
Tabla 5.27: valores críticos de la distribución de χ2 
para 1 grado de libertad (*) 
 
p 0,050 0,025 0,010 0,005 
χ2 3,84 5,02 6,63 7,88 
 
(*) Standard Mathematical Tables (1978) 
 
 
Como se ve, las diferencias entre los modelos propuestos A y B y los modelos 
modificados A(1), A(3) y B(2) resultan ser significativas (el valor de la diferencia de χ2 es 
mayor que el valor crítico de la tabla 5.27, incluso para el nivel de significatividad más 
exigente de 0,005). Esto quiere decir que los modelos propuestos A y B son 
significativamente mejores que los modelos modificados A(1), A(3) y B(2), en los que se 
forzaba la igualdad de los factores sobre los que existía conflicto de validez discriminante. 
Por otra parte, los modelos modificados A(2), A(4), B(1) y B(3) no presentan diferencias 
significativas con respecto a los modelos originales A y B, lo que quiere decir que no son 
mejores los modelos modificados A(2), A(4), B(1) y B(3) que los modelos originales A y B. 
 
Analizando, pues, en su conjunto los tres criterios aplicados (test del intervalo de 
confianza, test de la varianza extraída y test de las diferencias de χ2), puede afirmarse la 
validez discriminante de las escalas de medida propuestas. 
 
En resumen, y sobre la base de los criterios anteriormente desarrollados, se 
concluye que las escalas planteadas tienen validez convergente (intensidad de las cargas 
sobre cada variable y promedio de cargas sobre cada variable) y validez discriminante (tests 
del intervalo de confianza, de la varianza extraída y de las χ2) y fiabilidad (αCronbach, fiabilidad 
compuesta y varianza extraída) y, por tanto, son adecuadas para llevar a cabo la 
modelización estructural. 
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Así pues, los modelos de medida que conforman los modelos estructurales que han 
de servir para contrastar las hipótesis, ofrecen garantías suficientes de cumplir las 
propiedades psicométricas exigibles. Puede asegurarse que los resultados que se deriven 
de la parte estructural de las estimaciones que se van a desarrollar a continuación no 
estarán condicionados por sesgos de medición. Con esta premisa, se procede en el epígrafe 
siguiente, a la estimación de los modelos propuestos y al contraste de las hipótesis 
planteadas. 
 
 
5.4.- Contraste de hipótesis y discusión de resultados 
 
Una vez evaluadas y contrastadas las propiedades psicométricas de las escalas de 
medida, la investigación se centra en la estimación de los modelos de ecuaciones 
estructurales que permitirán el contraste y presentación de los resultados alcanzados en 
términos de aceptación o rechazo de las hipótesis propuestas.  
 
La estimación de los modelos estructurales planteados se ha desarrollado mediante 
el método de máxima verosimilitud. Dado que, como se ha visto en el epígrafe anterior (tabla 
5.16, estimaciones normalizadas del coeficiente de Mardia superiores a 5) existen 
evidencias de ausencia de normalidad multivariante en los datos, se ha optado por seguir 
las recomendaciones de Chou et al., (1991) y Hu et al., (1992), y corregir los estadísticos en 
lugar de optar por otro procedimiento de estimación. Por ese motivo, los resultados ofrecen 
los estimadores e indicadores de ajuste robustos provistos por EQS 6.2. Estos índices de 
ajuste son NFI (Normed Fit Index), Non-Normed Fit Index (NNFI), Comparative Fit Index 
(CFI), Bollen Fit Index (IFI) y Root Mean Square of error Approximation (RMSEA), y la 
literatura los considera aceptables si su valor se encuentra, como mínimo, alrededor de 0,9 
en el caso de NFI, NNFI, CFI e IFI. Para el RMSEA se considera que un buen ajuste debe 
devolver un valor inferior a 0,05, siendo un ajuste aceptable si el valor se encuentra entre 
0,05 y 0,08. Por último, la media de los residuos absolutos estandarizados y la media de los 
residuos absolutos estandarizados sin considerar la diagonal de la matriz debería estar por 
debajo del valor que se toma como referencia, y que en ambos casos es de 0,08 (Bentler y 
Bonnet, 1980; Browne y Cudeck, 1993; Hair et al., 1998; 2006). 
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5.4.1.- Contraste de hipótesis y discusión de resultados: modelo A, valor percibido 
como antecedente de la lealtad 
 
La estimación del Modelo A propuesto, valor percibido como antecedente de la 
lealtad (figura 5.1) ofrece un ajuste bueno dentro de los valores recomendados por la 
literatura (Bentler y Bonnet, 1980; Browne y Cudeck, 1993; Hair et al., 1998; 2006), tal y 
como se observa en la tabla 5.28. 
 
Figura 5.1: Modelo A (propuesto). Valor percibido como antecedente de la lealtad 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
- - - - - : relaciones del modelo de medida (no estructural) del constructo de segundo orden 
 
Tabla 5.28: índices de bondad del ajuste del modelo estructural 
Modelo A: valor percibido como antecedente de la lealtad  
 
 
 
 
 
 
 
 
Índices de ajuste Valores mínimos recomendados Modelo estructural A (robusto) 
Normed Fit Index (NFI) 0,900 0,847 
Non-Normed Fit Index (NNFI) 0,900 0,940 
Comparative Fit Index (CFI) 0,900 0,944 
Bollen Fit Index (IFI) 0,900 0,945 
Root Mean Square of Error 
Approximation (RMSEA) 
RMSEA < 0,050: buen ajuste 
0,050 <RMSEA <0,080: aceptable 
0,035 
(0,032 – 0,038) 
Residuos absolutos 
estandarizados 0,0800 0,0592 
Residuos absolutos 
estandarizados off diagonal 0,0800 0,0597 
!SB
2 = 2.267,8609 grados de libertad = 1.533 p = 0,00000 !
Calidad del 
servicio 
LEALTAD 
Valor utilitarista 
percibido 
Valor hedónico 
percibido 
Facilidad de 
uso percibida 
C2C 
Autoridad Emociones positivas 
Calidad de la 
información 
Utilidad 
percibida 
Detección de 
tendencias 
Búsqueda de 
ofertas 
Aventura 
Emociones 
negativas 
H1+ 
H6a+ 
H6b+ 
H4b+ 
H4a+ 
H3a+ 
H3b+ H3c+ 
H5a+ 
H5b+ 
H5c+ H5d+ 
H2a+ 
H2b+ 
H7a+ 
H7b- 
Recomendación 
Boca - Oído 
Intención de 
Recompra 
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En la figura 5.2 se representa gráficamente el resultado obtenido junto a la 
información de los parámetros obtenidos. 
 
 
Figura 5.2: Modelo A 
Valor percibido como antecedente de la lealtad: síntesis de resultados 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
(*): p < 0,05; (**): p < 0,01; NFI = 0,847; NNFI = 0,940; CFI = 0,944; IFI = 0,945; RMSEA = 0,035 (0,032-0,038); 
χSB
2 = 2.267,8609 (p = 0,00000) 
 
··········· : relaciones no significativas 
 - - - - - : relaciones del modelo de medida (no estructural) del constructo de segundo orden 
 
 
Como se refleja en la figura 5.2, las dos variables “interacciones C2C” (βC2C-LE = 
0,493**) y “valor utilitarista percibido” (βVU-LE = 0,465**) presentan una mayor influencia sobre 
la lealtad que el valor hedónico percibido (βVH-LE = 0,181**) que, en todo caso, también 
Calidad del 
servicio 
LEALTAD 
Valor utilitarista 
percibido 
Valor hedónico 
percibido 
Facilidad de 
uso percibida 
C2C 
Autoridad Emociones positivas 
Calidad de la 
información 
Utilidad 
percibida 
Detección de 
tendencias 
Búsqueda de 
ofertas 
Aventura 
Emociones 
negativas 
0,493** 
0,465** 
0,181** 
0,520** 
0,263* 
0,870** 
0,027 0,244* 
0,204** 
-0,047 
0,139* 0,184* 
-0,084 
0,151* 
0,345** 
-0,097** 
Recomendación 
Boca - Oído 
Intención de 
Recompra 
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presenta una influencia significativa sobre la lealtad. Se confirma, en consecuencia, que en 
el contexto objeto de estudio que se plantea en esta Tesis Doctoral hay dos tipos de 
necesidades, utilitaristas y hedónicas, que dirigen los comportamientos de compra 
(Holbrook, 1986; Babin et al., 1994; Turel et al., 2010) y que la aproximación dual hedónico-
utilitarista al concepto de valor por la que se ha optado es una orientación adecuada y 
convergente con la literatura revisada (Hoffman y Novak, 1996; Jarvenpaa y Todd, 1997; 
Sweeney y Soutar, 2001; Palmer, 2002; Grewal et al., 2003; Shang et al., 2005; Turel et al., 
2010). Siendo el valor utilitarista un antecedente clave de la intención de compra (Hong y 
Tam, 2006; Kim et al., 2007), se constituye también como un antecedente de la intención de 
recompra y de la recomendación. Por otra parte, la relación del valor hedónico con la 
intención de uso se apoya en investigaciones que destacan la importancia de las 
experiencias afectivas en la intención de uso (Wakefield y Barnes, 1996; Venkatesh y 
Brown, 2001; Jones et al., 2006; Turel et al., 2007) y su consecuencia, la lealtad entendida 
como intención de reuso y recomendación. Ambas conclusiones vienen soportadas por la 
demostración empírica de la relación entre el valor percibido y la lealtad en entornos online 
(Zeithalm, 1988; Menon y Kahn, 2002; Monsuwé et al., 2004; Gruen et al., 2005; 2007; To et 
al., 2007; Chang y Wang, 2009; Turel et al., 2010; O’Brien, 2010; Scarpi, 2011) e, 
igualmente, en el sector turismo (Vázquez-Casielles et al., 2009; Parra-López et al., 2011; 
Chen et al., 2013; Llach et al., 2013). 
 
El intercambio de experiencias entre los consumidores, C2C, es la variable que más 
influye sobre la lealtad (βC2C-LE = 0,493**) y se produce como consecuencia de la necesidad 
de disminuir la incertidumbre al contratar un servicio (Hennig-Thurau et al., 2004; Moore et 
al., 2005; Gruen et al., 2007; 2007; Libai et al., 2010; Weiping et al., 2012). Un nivel bajo de 
incertidumbre, por tanto, incrementará la lealtad, lográndose ese nivel bajo gracias a los 
comunicaciones entre los usuarios. Además, un nivel de comunicación adecuado genera 
unos enlaces sociales entre los consumidores que afectan de manera positiva a la lealtad 
(McAlexander et al., 2002; Guenzi y Pelloni, 2004) hacia una web 2.0 de reservas de 
alojamiento. Los resultados ponen de relieve la importancia de la valoración del usuario 
sobre la información y experiencias que se intercambian entre los propios consumidores en 
un entorno 2.0 en las actividades turísticas (Pan et al., 2007; Gretzel y Yoo, 2008; Litvin et 
al., 2008; Vermeulen y Seegers, 2009; Ye et al., 2009a; b; 2011; Casaló et al., 2010; 2011). 
 
A partir de los resultados obtenidos, se confirman también las relaciones entre la 
calidad de la información y el valor utilitarista percibido (βCI-VU = 0,263**) y entre la calidad 
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del servicio y el valor utilitarista percibido (βCS-VU = 0,520**), sustentando la literatura 
consultada (Grönroos, 1982; Lehtinen y Lehtinen, 1982; Jarvenpaa y Todd, 1997; Lederer et 
al., 2000; Ranganathan y Ganapathy, 2002; Koufaris, 2002; Zeithaml, et al., 2002; Nelson et 
al., 2005; Wixom y Todd, 2005; Bauer et al., 2005; Parasuraman et al., 2005; Ahn et al., 
2007; Kim y Han, 2011; Zhou, 2011). Cuestiones como el contenido informativo de la web 
2.0 o la proporción de información completa sobre los alojamientos que se buscan son 
importantes componentes de la calidad de la información de una web 2.0, por lo que cuanto 
mayor y mejor sea este aspecto mayor percepción de valor utilitarista tendrá el usuario. La 
calidad de la información es importante porque cuanto más variada y completa es la 
información que se ofrece en una web 2.0, mejores decisiones puede tomar el usuario en 
cuanto a la reserva de su alojamiento, lo que incrementa su valor utilitarista. En segundo 
lugar, la calidad del servicio de la web 2.0 implica que cuando el usuario llega al 
establecimiento reservado, éste proporciona los servicios de alojamiento descritos con 
exactitud en la web para lo que ésta debe permitir indicar preferencias vinculadas a la 
reserva (tipo de habitación, régimen elegido, etc.). La calidad del servicio proporcionado por 
una web 2.0 es importante porque permite seguir un proceso de elección de alojamiento de 
una manera eficaz y eficiente (Lederer et al., 2000; Ahn et al., 2007; Pakdil y Aydin, 2007; 
Chen y Chen, 2010), lo que hace que el usuario perciba un valor utilitarista mayor. 
 
La figura 5.2 ofrece también los resultados en cuanto a las creencias sobre la 
tecnología web 2.0. Se observa, en primer lugar, una relación fuertemente significativa entre 
la facilidad de uso y la utilidad percibida (βFU-UP = 0,870**), confirmando lo establecido en el 
Modelo de Aceptación de la Tecnología (Davis, 1989; Davis et al., 1989) en el contexto 
objeto de estudio: la facilidad de uso de la web 2.0 para realizar reservas de alojamientos 
influye en su utilidad percibida porque la sencillez de su manejo puede mejorar los 
resultados obtenidos al realizar la reserva, incrementando así la percepción de su utilidad 
(Lam et al., 2007; Luque et al., 2007; Kim et al., 2008; Hernández et al., 2008; Huh et al., 
2009; Aldás et al., 2010; Ayeh et al., 2013). Sin embargo, no se ha hallado una relación 
significativa entre la facilidad de uso percibida y el valor utilitarista (βFU-VU = 0,027), al 
contrario que en investigaciones previas (Davis et al., 1989; Watchravesringkan y Hodges, 
2010; Kim et al., 2013; Llach et al., 2013), lo que puede ser explicado por las características 
de la muestra, en la que a todos los encuestados se les exigía el requisito de, al menos, 
haber realizado una reserva de alojamiento a través de una web 2.0. La experiencia de uso 
del medio superior a 5 años es del 25,71% de la muestra (tabla 5.2). Esta característica 
unida al hecho de que la navegación por Internet es cada vez más fácil e intuitiva puede 
Capítulo 5: análisis de resultados y contraste de hipótesis 
 
! 270!
derivar, razonablemente, en que la facilidad de uso, incluyendo el período de aprendizaje 
correspondiente, de una web 2.0 es condición sine qua non y se da por hecha, por lo que no 
contribuye al incremento del valor utilitarista percibido. Finalmente, se comprueba que la 
utilidad percibida de una web 2.0 determinada para reservar alojamientos influye 
positivamente en el valor utilitarista percibido de esa web 2.0 (βUP-VU = 0,244*) porque el 
usuario valora especialmente la rapidez y la eficiencia con la que puede llevar a cabo las 
tareas del proceso de reserva (Hallem y Barth, 2011; El-Gohary, 2012). Por consiguiente, los 
resultados obtenidos muestran que la calidad del entorno web 2.0 (calidad de la información 
y calidad de servicio) y las creencias sobre la tecnología (utilidad percibida) son 
antecedentes con influencia directa y significativa en el valor utilitarista, siendo la calidad de 
servicio el antecedente con mayor influencia. 
 
A continuación, este trabajo se centra en analizar la influencia de las motivaciones 
hedónicas en el valor hedónico de las web 2.0 de reservas de alojamientos. El contraste del 
modelo confirma la relación positiva entre la motivación de aventura y exploración (βAV-VH = 
0,204**), la autoridad (βAT-VH = 0,139*) y la detección de tendencias e innovaciones (βDT-VH = 
0,184*) y el valor hedónico percibido de una web 2.0. Este resultado corrobora los hallazgos 
de otras investigaciones que han demostrado que los aspectos de aventura y exploración 
incrementan el valor hedónico (Webster et al., 1993; Babin et al., 2004; To et al., 2007), lo 
mismo que el sentimiento de autoridad que se deriva del hecho de controlar la tecnología 
(Parsons, 2002; To et al., 2007) y la posibilidad de detectar tendencias e innovaciones 
(Parsons, 2002; Arnold y Reynolds, 2003; To et al., 2007), en el contexto específico de los 
entornos web 2.0. La motivación de aventura y exploración es importante porque el 
consumidor encuentra que la navegación a través de su página web de reservas de 
alojamientos turísticos es estimulante, provocando un incremento del valor hedónico de esa 
página web (Webster et al., 1993; To et al., 2007). De igual forma, el sentimiento de 
autoridad incrementa el valor hedónico porque el consumidor percibe que controla su propio 
proceso de compra (Parsons, 2002). Finalmente, la posibilidad de estar al día en cuanto a 
nuevos alojamientos disponibles o zonas turísticas de moda gracias a la web 2.0 de 
reservas de alojamiento incrementa el valor hedónico de la mencionada web (Arnold y 
Reynolds, 2003). No se ha encontrado, sin embargo, una relación significativa entre la 
variable “búsqueda de ofertas” y el “valor hedónico percibido” (βBO-VH = -0,047), que sí ha 
sido encontrada por otros investigadores en el entorno tradicional (Westbrook y Black, 1985; 
Babin et al., 1994) y en el entorno online (To et al., 2007). Esta circunstancia puede 
explicarse asumiendo que, en este entorno, el usuario busca el mejor precio para un destino 
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de su preferencia, lo que constituiría un objetivo utilitarista, y no busca una buena oferta 
vinculada a no importa qué destino. En efecto, si el usuario eligiera primero el precio y luego 
el destino, el precio se convertiría, paradójicamente, en el primer elemento de decisión de un 
destino turístico. La relación no significativa entre la búsqueda de ofertas y el valor hedónico 
confirma precisamente lo contrario: la variable precio se considera después, y sólo después, 
de haber elegido un destino. 
 
Entre los antecedentes del valor hedónico también se ha estudiado la influencia de 
las emociones del consumidor, habiéndose comprobado esta relación en esta investigación 
(βEP-VH = 0,345**; βEN-VH = -0,097**). La evaluación cognitiva que supone la experimentación 
de las emociones hace que el valor hedónico percibido de una web 2.0 sea tanto mayor 
cuanto mayor es la emoción experimentada, cuando esta emoción es positiva, o que la 
percepción de este valor hedónico disminuya si la emoción es negativa. Las emociones son 
importantes en la percepción del valor hedónico porque los consumidores actúan en el 
proceso de compras movidos por ellas (Arora y Singer, 2006; Diefenbach y Hassenzahl, 
2011; Grappi y Montanari, 2011). Las principales emociones que experimentan los usuarios 
al navegar por una página web 2.0 de reserva de alojamientos turísticos son el interés y la 
ilusión, que son estados afectivos provocados por el propio proceso de reserva al planificar 
un viaje turístico (Beerli y Martins, 2004; Pan et al., 2014). Las emociones negativas 
actuarían, obviamente, como una barrera: no es razonable esperar que la experimentación 
de irritación, disgusto o aburrimiento incremente el valor hedónico de una web y, en efecto, 
las emociones negativas presentan una influencia negativa sobre el valor hedónico percibido 
(βEN-VH = -0,097**). 
 
La aproximación hedónico-utilitarista del valor empleada en esta tesis lleva a las dos 
hipótesis formuladas: los intercambios C2C influyen en el valor utilitarista y los intercambios 
C2C influyen en el valor hedónico. La segunda de ellas (βC2C-VH = 0,151*) confirma las 
investigaciones de la teoría (Bagozzi y Dholakia, 2002; Gruen et al., 2005; 2006; 2007). No 
así la primera (βC2C-VU = -0,084), que representa una relación no significativa entre la C2C y 
el valor utilitarista. Esta situación aparentemente discordante puede resolverse recordando 
que la investigación demuestra que el valor generado por la C2C puede crearse a partir de 
un conjunto de recursos: sociales, económicos y de conocimiento (McAlexander et al., 2002; 
Benkler, 2004; Gruen et al., 2007) que conforman la transferencia de know-how. Esta 
transferencia tiene lugar cuando los usuarios entran en contacto entre sí e intercambian 
conocimientos, contactos, procesos, preocupaciones, quejas, experiencias o 
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recomendaciones que mejoran su bienestar. En realidad, este argumento podría ser útil para 
explicar tanto la relación (C2C)→(valor utilitarista) como (C2C)→(valor hedónico) en el sector 
turismo (Huang y Hsu, 2009; Akehurst, 2009; Volo, 2010; Lew, 2010; Bosangit et al., 2012). 
Sin embargo, atendiendo a la descripción de la muestra, se encuentra que está formada por 
individuos con experiencia que reservan alojamiento online principalmente por motivos de 
ocio-turismo (ver tabla 5.2). Este hecho convierte la actividad de reservar alojamiento en una 
experiencia hedónica, y por tanto es razonable esperar que C2C incremente la dimensión 
hedónica del valor percibido, aunque quizá no la dimensión utilitarista. 
 
En la tabla 5.29 se resumen las relaciones estructurales y sus parámetros para el 
Modelo A, así como el grado de cumplimiento de las hipótesis. 
 
Tabla 5.29: síntesis de las relaciones estructurales contrastadas 
Modelo A: valor percibido como antecedente de la lealtad  
Hipótesis Relación estructural 
Coeficiente 
estandarizado 
(β i-j) 
t robusto Grado de cumplimiento 
H1 C2C → Lealtad 0,493 6,376 (**) SE ACEPTA 
H2a C2C → Valor utilitarista -0,084 -1,289 SE RECHAZA 
H2b C2C → Valor hedónico 0,151 2,296 (*) SE ACEPTA 
H3a Facilidad de uso → Utilidad percibida 0,870 22,486 (**) SE ACEPTA 
H3b Facilidad de uso → Valor utilitarista 0,027 0,190 SE RECHAZA 
H3c Utilidad percibida → Valor utilitarista 0,244 2,379 (*) SE ACEPTA 
H4a Calidad información → Valor utilitarista 0,263 2,283 (*) SE ACEPTA 
H4b Calidad servicio → Valor utilitarista 0,520 3,905 (**) SE ACEPTA 
H5a Aventura → Valor hedónico 0,204 3,423 (**) SE ACEPTA 
H5b Búsqueda de ofertas → Valor hedónico -0,047 -0,795 SE RECHAZA 
H5c Autoridad → Valor hedónico 0,139 1,983 (*) SE ACEPTA 
H5d Detección tendencias → Valor hedónico 0,184 2,131 (*) SE ACEPTA 
H6a Valor utilitarista percibido → Lealtad 0,465 6,606 (**) SE ACEPTA 
H6b Valor hedónico percibido → Lealtad 0,181 3,565 (**) SE ACEPTA 
H7a Emociones positivas → Valor hedónico 0,345 5,218 (**) SE ACEPTA 
H7b Emociones negativas → Valor hedónico -0,097 -2,653 (**) SE ACEPTA 
(*): p < 0,05; (**): p < 0,01 
 
 
5.4.2.- Contraste de hipótesis y discusión de resultados: modelo B, antecedentes 
relacionales y variables de comportamiento 
 
El Modelo B propuesto, antecedentes relacionales y variables de comportamiento 
(figura 5.3), presenta un buen ajuste de acuerdo con los valores recomendados por la 
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literatura, que se reflejan en la tabla 5.30 (Bentler y Bonnet, 1980; Browne y Cudeck, 1993; 
Hair et al., 1998; 2006). 
 
Figura 5.3: Modelo B (propuesto). Antecedentes relacionales y variables de comportamiento 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
- - - - - : relaciones del modelo de medida (no estructural) del constructo de segundo orden 
 
 
Tabla 5.30: índices de bondad del ajuste del modelo estructural 
Modelo B: antecedentes relacionales y variables de comportamiento 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Índices de ajuste Valores recomendados Modelo estructural B (robusto) 
Normed Fit Index (NFI) 0,900 0,846 
Non-Normed Fit Index (NNFI) 0,900 0,925 
Comparative Fit Index (CFI) 0,900 0,929 
Bollen Fit Index (IFI) 0,900 0,930 
Root Mean Square of Error 
Approximation (RMSEA) 
RMSEA < 0,050: buen ajuste 
0,050 <RMSEA <0,080: aceptable 
0,043 
(0,040 – 0,046) 
Residuos absolutos 
estandarizados 0,0800 0,0930 
Residuos absolutos 
estandarizados off diagonal 0,0800 0,0958 
!SB
2 = 2.948,7775 grados de libertad = 1.720 p = 0,00000 !
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La figura 5.4 representa los resultados y la información de los parámetros obtenidos, 
que puede compararse con el Modelo B propuesto. 
 
 
Figura 5.4: Modelo B 
Antecedentes relacionales y variables de comportamiento: síntesis de resultados 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
(*): p < 0,05; (**): p < 0,01; NFI = 0,846; NNFI = 0,925; CFI = 0,929; IFI = 0,930; RMSEA = 0,043 (0,040-0,046); 
χSB
2 = 2.948,7775 (p = 0,00000) 
 
··········· : relaciones no significativas 
 - - - - - : relaciones del modelo de medida (no estructural) de los constructos de segundo orden 
 
 
 
En la figura 5.4 se observa que las variables de mayor influencia en la lealtad hacia 
una web 2.0 de reservas de alojamiento son los antecedentes relacionales estudiados: 
satisfacción y confianza. El incremento de la satisfacción provocaría un deseo positivo de 
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compartir experiencias y un incremento de la intención de recompra, lo que equivale a un 
incremento de la lealtad (βSA-LE = 0,457**) (Harris y Goode, 2004; Flavián et al., 2006; Kim et 
al., 2008; Kim et al., 2009). La evaluación del sentimiento de agrado como resultado de la 
ejecución de un servicio en comparación con las expectativas que crea (aproximación 
cognitiva al concepto de satisfacción) provoca la percepción en el usuario de que la opción 
de utilizar determinada página web 2.0 fue acertada. Por lo tanto, si hubiera que decidir la 
realización de una reserva en el futuro, volvería a utilizar esa misma web, lo que se ha 
confirmado también en el sector turismo (Kim et al., 2009; 2011; Han et al., 2009; 2011; 
Chen y Chen, 2010; Martínez y Rodríguez del Bosque, 2013). 
 
Por su parte, la incertidumbre asociada al propio medio Internet y la extensa variedad 
de oferta existente en el sector turismo hace que la confianza del consumidor hacia un 
espacio web determinado sea un componente clave para construir lealtad (βCO-LE = 0,216**) 
(Otim y Grover, 2006; Kettingera et al., 2009; Sánchez-Franco y Rondán-Cataluña, 2010; 
Chen et al., 2012). Especialmente importante es la percepción del usuario de que la web 2.0 
cumple con su compromiso de informar fielmente sobre los servicios que ofrecen los 
establecimientos que comercializa: a mayor confianza del consumidor en una web 2.0, más 
lealtad hacia ella. Esta circunstancia se pone también de manifiesto en el sector turismo 
(Kim et al., 2009; 2009b; Casaló et al., 2011; Kim et al., 2011b; Martínez y Rodríguez del 
Bosque, 2013). 
 
A su vez, la satisfacción influye sobre la confianza (βSA-CO = 0,810**) y sobre la 
actitud (βEP-SA = 0,806**) ya que, por una parte, el incremento de la satisfacción tras la 
evaluación del proceso de reserva de alojamiento turístico a través de una web 2.0 genera 
un incremento de la confianza del consumidor en esa web 2.0 al verse cumplidas las 
expectativas (Crosby y Stephens, 1987; Selnes, 1998; Sánchez et al., 1999; Bauer, 2002; 
Flavián y Guinalíu, 2006; Fassnacht y Köse, 2007; Sánchez-Franco, 2009; Kim et al., 2009b; 
2011b; Martínez y Rodríguez del Bosque, 2013). Y, por otra parte, el incremento de la 
satisfacción tras la evaluación post-reserva mencionada impulsa una actitud favorable hacia 
la web 2.0 involucrada que se traduce, a su vez, en un aumento de la intención de recompra 
(Oliver, 1980; Bolton y Drew, 1991; Dick y Basu, 1994; Bloemer y Kasper, 1995; Sivadas y 
Baker-Prewitt, 2000; Suh y Yi, 2006). Este resultado se constata también en el sector 
turismo (Ekinci et al., 2008; Kwun, 2011). 
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En cuanto a los antecedentes estudiados de la satisfacción, emociones positivas y 
emociones negativas, ambas son significativas con una relación directa de las emociones 
positivas sobre la satisfacción (βEP-SA = 0,599**) y con una relación inversa de las emociones 
negativas sobre la satisfacción (βEN-SA = -0,161**). La evaluación del resultado percibido de 
una reserva de alojamiento a través de una web 2.0 provoca un estado de disposición 
mental (concepto cognitivo de la emoción) relevante en el aumento o disminución de la 
satisfacción encontrada en esa web (Bélanger y Trudeau, 1996; Liljander y Strandvik, 1997; 
Babin et al., 2005; Kwornik y Ross, 2007; Diefenbach y Hassenzahl, 2011; Grappi y 
Montanari, 2011), efecto que se comprueba en el sector turismo (Han et al., 2009). 
 
La actitud, como disposición favorable del consumidor hacia el uso continuado de 
una web 2.0 de reservas de alojamiento, influye positivamente sobre la lealtad (βAC-LE = 
0,171**) ya que se experimenta una mayor intención de seguir un determinado 
comportamiento cuanto más positivos sean los sentimientos hacia ese comportamiento 
(Moon y Kim, 2001; George, 2002; Gribbins et al., 2003). Efectivamente, llevar a cabo una 
actividad que agrada al usuario y que está percibida como una idea inteligente y buena, 
hace que se tenga intención de seguir actuando de esa manera (comportamiento de 
recompra) y que pueda quererse socializar la experiencia a través de los medios sociales 
2.0 (eCBO). 
 
Elementos del entorno personal, como familiares y amigos, influyen en la lealtad 
hacia una web 2.0 de reservas de alojamiento, surgiendo la norma subjetiva como un 
predictor de la lealtad en entornos virtuales (βNS-LE = 0,074*) (Bhattacherjee, 2000; 
Venkatesh y Davis, 2000; Liao et al., 2007; Chow y Chan, 2008), lo que se confirma en el 
Modelo B antecedentes relacionales y variables de comportamiento. 
 
La actitud y la norma subjetiva, como factores componentes de la TRA, confirman su 
influencia en la lealtad en el sector turismo en el mismo sentido que se confirma en la 
presente Tesis Doctoral (Ryu y Jang, 2006; Han et al., 2009b; Kim et al., 2009; 2010; Ryu y 
Han, 2010; Han, 2010; Han y Kim, 2010; Quintal et al., 2010; Casaló et al., 2010; 2011; San 
Martín y Herrero, 2012; Kim et al., 2013b). 
 
En esta Tesis se ha considerado la influencia interpersonal y la influencia externa 
como antecedentes de la norma subjetiva, siguiendo las recomendaciones de la literatura 
(Fishbein y Azjen, 1975; Bhattacherjee, 2000; Roca et al., 2006; Woon y Kankanhalli, 2007). 
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La influencia interpersonal, referida a opiniones de amigos y compañeros, influye sobre la 
norma subjetiva de manera significativa (βII-NS = 0,759**), como también encontraron Shen et 
al., 2011 y Zhou, 2011. No así la influencia externa (opinión de expertos difundida por los 
medios de comunicación, βIE-NS = 0,098). Una justificación se encuentra en la composición 
de la muestra sobre la que se basa el estudio: consumidores con experiencia en la reservas 
de alojamiento a través de una página web, experiencia que puede llevarles a no valorar la 
opinión de expertos independientes, menos todavía en cuestiones de lealtad, puesto que 
ellos mismos son ya expertos en el tema que les ocupa y disponen de elementos de juicio 
obtenidos de su propia experiencia. 
 
En cuanto a la influencia social, su influencia en la lealtad se estudia, en esta Tesis 
Doctoral, a través de las dos variables propuestas en el Modelo B: presencia social e 
identidad social. El incremento en presencia social en una web 2.0 incrementa la lealtad 
hacia esa web (βPS-LE = 0,192*) porque la percepción de presencia de otros usuarios en un 
sistema de comunicación 2.0 (por ejemplo teniendo la posibilidad de informar a otros sobre 
experiencias personales propias o de ser informado sobre experiencias ajenas) incrementa 
tanto la intención de compra como la de recompra (Gefen et al., 2003b; Lee y Nass, 2004; 
Hassanein y Head, 2006; Cyr et al., 2007) al aumentar la credibilidad de la web. 
 
Sin embargo, y en contra de lo apuntado por algunos autores (Dholakia, 2004; Lin, 
2008; Shen, 2010; Zhou, 2011) incluso en el sector turismo (Kim et al., 2004; Casaló et al., 
2010; 2011; Qu y Lee, 2011), la identidad social no influye de manera significativa sobre la 
lealtad (βIS-LE = 0,046). En el contexto específico del público objetivo de la presente Tesis 
Doctoral, y según el modelo propuesto, esta hipótesis no encuentra evidencia empírica. 
 
En cambio, tal y como se justifica en la literatura (Shen et al., 2010; Lee et al., 2011) 
se constata una fuerte relación entre estas dos variables, identidad social y presencia social 
(βPS-IS = 0,827**), lo que quiere decir que en una web 2.0 de reservas de alojamiento se 
cumple que los usuarios que perciben más presencia social se sienten también más 
integrados en el grupo al que pertenecen (Turner, 1985; Shen, 2010; Lee et al., 2011). 
 
Por último, en cuanto a las motivaciones individuales que influyen en el 
comportamiento en un entorno 2.0, se encuentra una relación significativa entre el altruismo 
(motivación intrínseca) y la lealtad (βALT-LE = 0,141*). Se comprueban, pues, los hallazgos de 
investigaciones previas que apuntan que la motivación intrínseca de los individuos ayudando 
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a otros constituye un reto agradable (Wasko y Faraj, 2000; Parker y Ward, 2000; Hennig-
Thurau et al., 2004; Wasko y Faraj, 2005; Lin, 2007). En cambio, las motivaciones 
extrínsecas (auto-realización y relaciones sociales esperadas gracias a ese entorno 2.0) 
entendidas como un retorno o recompensa por la participación en la generación de 
contenidos de una web 2.0, no presentan influencia significativa en la lealtad hacia esa 
página web (βREA-LE = 0,016; βRSE-LE = 0,012). Aunque estudios previos enfatizan la 
importancia del egoísmo como motivador de la conducta (Davenport y Prusak, 1998; 
Hargadon, 1998; Kowal y Fortier, 1999; Vallerand et al., 2000; Bartol y Locke, 2000; Bartol y 
Srivastava, 2002; Lin, 2007), en la presente Tesis Doctoral se demuestra que los individuos 
participan activamente en una página web 2.0 de reservas de alojamiento para mejorar la 
experiencia de consumo de otros usuarios y que de esa participación no esperan ninguna 
recompensa. Esta conclusión coincide con la de algunas investigaciones previas (Hsu y Lin, 
2008) que apuntan que los consumidores participan en blogs y en entornos 2.0 guiados, 
principalmente, por motivaciones intrínsecas (Chung et al., 2014; Lin y Hwang, 2014), 
también en sistemas 2.0 dedicados al sector turismo (Parra-López et al., 2011). 
 
Se resumen, en la tabla 5.31, los resultados obtenidos para este Modelo B. 
 
 
Tabla 5.31: síntesis de las relaciones estructurales contrastadas 
Modelo B: antecedentes relacionales y variables de comportamiento  
Hipótesis Relación estructural 
Coeficiente 
estandarizado 
(β i-j) 
t robusto Grado de cumplimiento 
H7c Emociones positivas → Satisfacción 0,599 10,223 (**) SE ACEPTA 
H7d Emociones negativas → Satisfacción -0,161 -3,425 (**) SE ACEPTA 
H8a Auto-realización → Lealtad 0,016 0,148 SE RECHAZA 
H8b Relaciones sociales esperadas → Lealtad 0,012 0,145 SE RECHAZA 
H8c Altruismo → Lealtad 0,141 2,510 (*) SE ACEPTA 
H9a Identidad social → Lealtad 0,046 0,727 SE RECHAZA 
H9b Presencia social → Lealtad 0,192 2,106 (*) SE ACEPTA 
H9c Presencia social → Identidad social 0,827 17,814 (**) SE ACEPTA 
H10a Norma subjetiva → Lealtad 0,074 2,102 (*) SE ACEPTA 
H10b Actitud → Lealtad 0,171 3,355 (**) SE ACEPTA 
H10c Influencia interpersonal → Norma subjetiva 0,759 7,512 (**) SE ACEPTA 
H10d Influencia externa → Norma subjetiva 0,098 1,162 SE RECHAZA 
H11a Satisfacción → Lealtad 0,457 5,247 (**) SE ACEPTA 
H11b Satisfacción → Confianza 0,810 10,860 (**) SE ACEPTA 
H11c Satisfacción → Actitud 0,806 15,912 (**) SE ACEPTA 
H11d Confianza → Lealtad 0,216 3,341 (**) SE ACEPTA 
(*): p < 0,05; (**): p < 0,01 
Capítulo 5: análisis de resultados y contraste de hipótesis 
 
! 279!
5.5.- Análisis de los efectos indirectos y totales de las distintas variables sobre la 
lealtad 
 
Junto a los resultados de las tablas 5.29 y 5.31 pueden observarse resultados 
complementarios de interés estimando, además de los efectos directos (βi-j, en las propias 
tablas 5.29 y 5.31), los efectos indirectos sobre las variables independientes. En el contexto 
de estudio de esta Tesis, únicamente tiene sentido hacer estas estimaciones para la lealtad 
ya que es la variable objeto de estudio. Además, las otras variables dependientes o bien no 
están indirectamente conectadas entre sí o su conexión en los modelos propuestos no 
forman parte de los objetivos que se analizan. 
 
 Las estimaciones se resumen en las tablas 5.32 y 5.33 de los epígrafes siguientes, 
para cuya elaboración sólo se han tenido en cuenta las relaciones significativas existentes. 
 
 
5.5.1.- Efectos indirectos y totales del Modelo A, valor percibido como antecedente de 
la lealtad 
 
 En la tabla 5.32 destaca la influencia sobre la lealtad de las variables C2C (βC2C-LE 
efecto total = 0,481**) y el valor utilitarista (βVU-LE efecto total = 0,465**). Como se 
comprueba, los contenidos proporcionados por otros usuarios (C2C) y la percepción de que 
vale la pena utilizar la web 2.0 favorita (valor utilitarista) son los argumentos que más 
destacan. Comparando los efectos totales de los antecedentes del valor utilitarista (calidad 
del servicio, calidad de la información y utilidad percibida) sobre la lealtad hacia una página 
web 2.0 de reservas de alojamiento, se comprueba que es la calidad del servicio de esa web 
(βCS-LE efecto total = 0,242**) la variable que más aporta a la construcción de la lealtad. El 
usuario valora especialmente la exactitud de la correspondencia entre lo que ofrece la web y 
lo que posteriormente encuentra en el alojamiento. En segundo lugar, el usuario valora 
prácticamente igual la rapidez y la comodidad en el proceso de reserva a través de una web 
2.0 (utilidad percibida, βUP-LE efecto total = 0,113*) que la amplitud y exactitud del contenido 
informativo ofrecido por esa web (calidad de la información, βCI-LE efecto total = 0,122*). 
 
 El valor hedónico sólo tiene una influencia intermedia en este Modelo A (βVH-LE efecto 
total = 0,181**), apreciándose una influencia de las emociones positivas sobre la lealtad (βEP-
LE efecto total = 0,063**), como el interés y el entusiasmo, mayor que el de las emociones 
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negativas (βEN-LE efecto total = -0,017*). Por último, entre las motivaciones hedónicas del 
valor hedónico, la única que presenta influencia indirecta sobre la lealtad es la aventura (βAV-
LE efecto total = 0,037*). 
 
 
Tabla 5.32: efectos totales del Modelo A (valor percibido como antecedente de la lealtad) 
Variable dependiente Variable objeto de estudio Efecto directo Efecto indirecto Efecto total (·) 
C2C 0,493(**) - 0,481(**) 
Valor utilitarista 0,465(**) - 0,465(**) 
Calidad del servicio - 0,242(**) 0,242(**) 
Valor hedónico 0,181(**) - 0,181(**) 
Calidad de la información - 0,122(*) 0,122(*) 
Utilidad percibida - 0,113(*) 0,113(*) 
Emociones positivas - 0,063(**) 0,063(**) 
Aventura - 0,037(*) 0,037(*) 
LEALTAD 
Emociones negativas - -0,017(*) -0,017(*) 
(·): sólo se incluyen los efectos totales significativos al 5% (t robusto). (*): p<0,05; (**): p<0,01 
 
 
5.5.2.- Efectos indirectos y totales del Modelo B, antecedentes relacionales y variables 
de comportamiento 
 
 La tabla 5.33 recoge los efectos totales sobre la lealtad de las variables integradas 
en el Modelo B. Las emociones positivas constituyen un buen ejemplo de la importancia de 
tener en cuenta los efectos indirectos entre dos variables: en este Modelo B, las emociones 
positivas no influyen directamente sobre la lealtad (no se plantea ninguna relación directa). 
Sin embargo, sí lo hacen a través de otras tres variables (ver figura 5.4): la actitud, la 
satisfacción y la confianza. La importancia de esa influencia es tal que convierte a las 
emociones positivas en la segunda variable con mayor influencia sobre la lealtad (βEP-LE 
efecto total = 0,460**), a mucha distancia de la variable de mayor influencia, que es la 
satisfacción (βSA-LE efecto total = 0,769**), pero también muy por delante de la tercera 
variable en importancia, la confianza: βCO-LE efecto total = 0,216**. 
 
Las variables actitud (βAC-LE efecto total = 0,171**) y altruismo (βALT-LE efecto total = 
0,141*) no tienen influencia indirecta sobre la lealtad, por lo que se considera sólo el efecto 
directo que es, como se ve, moderado. 
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Con un efecto también moderado, aunque mediado por la actitud, la satisfacción y la 
confianza, se encuentra las emociones negativas (βEN-LE efecto total = -0,124**). Y, por 
último, la norma subjetiva (βNS-LE efecto total = 0,074*) y la influencia interpersonal (βII-LE 
efecto total = 0,056*) presentando ambas una influencia baja sobre la lealtad. 
 
La presencia social, que presentaba una influencia significativa sobre la lealtad al 
considerar únicamente los efectos directos (βPS-LE = 0,192*), presenta en cambio una 
influencia no significativa (βPS-LE efecto total = 0,230) cuando se tienen en cuenta en el 
Modelo B la influencia de los efectos totales. 
 
 
Tabla 5.33: efectos totales del Modelo B (antecedentes relacionales y variables de comportamiento) 
Variable dependiente Variable objeto de estudio Efecto directo Efecto indirecto Efecto total (·) 
Satisfacción 0,457(**) 0,312(**) 0,769(**) 
Emociones positivas - 0,460(**) 0,460(**) 
Confianza 0,216(**) - 0,216(**) 
Actitud 0,171(**) - 0,171(**) 
Altruismo 0,141(*) - 0,141(*) 
Emociones negativas - -0,124(**) -0,124(**) 
Norma subjetiva 0,074(*) - 0,074(*) 
Influencia interpersonal - 0,056(*) 0,056(*) 
LEALTAD 
Presencia social 0,192(*) 0,038 0,230 
(·): sólo se incluyen los efectos totales significativos al 5% (t robusto). (*): p<0,05; (**): p<0,01 
 
 
5.6.- Análisis de la influencia del riesgo percibido de seguridad y privacidad 
 
Tras el análisis, contraste y discusión de los modelos estructurales A y B propuestos, 
se completará la investigación analizando el efecto moderador del riesgo percibido en tres 
variables estudiadas en esta Tesis Doctoral que suponen una evaluación de la experiencia 
de uso de un producto o servicio: la confianza, la actitud y la satisfacción. Estas tres 
variables se encuentran asignadas al Modelo B antecedentes relacionales y variables de 
comportamiento, por lo que el estudio correspondiente al efecto moderador del riesgo 
percibido se limitará a la observación del comportamiento de estas variables en el Modelo B. 
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La primera parte del estudio consiste en determinar si existen diferencias 
significativas en la evaluación de la actitud, la confianza, la satisfacción y la lealtad en 
función de si la percepción del riesgo de seguridad y privacidad es alta o baja. En la 
segunda parte se analizará la influencia del riesgo percibido como elemento moderador en 
las relaciones entre la actitud, la confianza y la satisfacción, y la lealtad. 
 
 
 
5.6.1.- Evaluación de la confianza, actitud, satisfacción y lealtad en función del riesgo 
percibido de seguridad y privacidad 
 
 
Para llevar a cabo esta determinación, se dividirá la muestra en dos grupos, uno de 
ellos caracterizado por ser de riesgo percibido elevado, y el otro por ser de riesgo percibido 
bajo. A continuación se llevará a cabo una comparación de las estimaciones de las cuatro 
variables mencionadas en ambos grupos (“alto riesgo” y “bajo riesgo”), decidiendo 
finalmente si la diferencia entre ambas estimaciones es significativa o no.  
 
Para dividir la muestra en dos grupos se calcula el valor medio de los ocho 
indicadores de riesgo para cada individuo, eliminando de la muestra los valores centrales 
(=4), que indican indiferencia con respecto a la percepción del riesgo. Se encuentran 26 
individuos con esta característica. Se agrupan por una parte a los individuos con media 
aritmética inferior a 4 (grupo “Bajo Riesgo”,) y, por otra, a los individuos con una media 
aritmética superior a 4 (grupo “Alto Riesgo”). En estas condiciones, se dispone de dos 
muestras independientes categorizadas por una variable dicotómica. La tabla 5.34 resume 
los principales estadísticos descriptivos de las variables objeto de estudio para los dos 
grupos creados. 
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Tabla 5.34: principales estadísticos descriptivos de los grupos formados (2) 
(Bajo Riesgo: NBR = 225; Alto Riesgo: NAR = 134 
 
Variable Grupo Media Mediana Varianza Desv. Típ. Asimetría Curtosis 
Bajo riesgo 5,288 5,667 1,783 1,298 -1,069 1,018 
Lealtad 
Alto riesgo 4,985 5,167 1,329 1,153 -0,609 0,252 
Bajo riesgo 5,306 5,500 1,193 1,092 -1,258 2,853 
Confianza 
Alto riesgo 5,019 4,900 0,925 0,962 -0,104 0,499 
Bajo riesgo 5,769 6,000 1,570 1,253 -1,652 3,359 
Actitud 
Alto riesgo 5,508 5,750 1,289 1,136 -0,663 0.532 
Bajo riesgo 5,812 6,000 1,657 1,287 -1,861 4,100 
Satisfacción 
Alto riesgo 5,481 5,750 1,076 1,037 -0,452 -0,154 
 
 
Como se observa en esta tabla 5.34, los grupos de “alto riesgo” de la lealtad y la 
satisfacción podrían considerarse distribuciones normales (la confianza se encuentra en el 
límite), no así ninguno de los demás cuyos valores de asimetría y curtosis están por encima 
de ±0,500, indicador de ausencia de normalidad. Con objeto de determinar qué tipo de 
prueba (paramétrica o no paramétrica) es más conveniente para llevar a cabo la 
comparación entre los grupos de cada variable, y determinar así la potencial influencia del 
riesgo percibido de seguridad y privacidad, se llevan a cabo las pruebas de normalidad de 
Kolmogorov-Smirnov y de Shapiro-Wilk (Field, 2005), con cuyos resultados se construye la 
tabla 5.35. 
 
 
Tabla 5.35: pruebas de normalidad 
  Kolmogorov – Smirnov (Lilliefors) Shapiro - Wilk 
Variable Grupo Estadístico p Estadístico p 
Bajo Riesgo 0,123 0,000 0,917 0,000 
Lealtad 
Alto Riesgo 0,102 0,002 0,966 0,002 
Bajo Riesgo 0,085 0,000 0,920 0,000 
Confianza 
Alto Riesgo 0,097 0,003 0,974 0,011 
Bajo Riesgo 0,213 0,000 0,827 0,000 
Actitud 
Alto Riesgo 0,130 0,000 0,936 0,000 
Bajo Riesgo 0,225 0,000 0,794 0,000 
Satisfacción 
Alto Riesgo 0,147 0,000 0,949 0,000 
 
 
 
!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
2 Además de las medias se indican las medianas, ya que éstas últimas son más adecuadas para datos no 
paramétricos 
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El test de Kolmogorov – Smirnov (tabla 5.35) devuelve diferencias significativas con 
respecto a la hipótesis de normalidad de todas las distribuciones (p < 0,050 en todos los 
casos). El test de Shapiro – Wilk devuelve también diferencias significativas con respecto a 
la hipótesis de normalidad. Por lo tanto, procede el tratamiento de las muestras utilizando 
métodos no paramétricos para estimar si hay diferencias significativas entre los grupos, alto 
riesgo percibido y bajo riesgo percibido, en las variables seleccionadas. Dos métodos que se 
pueden utilizar son la prueba de Mann – Whitney (versión no paramétrica de la t de Student) 
y la prueba de Kolmogorov – Smirnov para dos muestras (Mann y Whitney, 1947; Rosenthal, 
1991) (tabla 36). 
 
 
Tabla 5.36: pruebas no paramétricas de Mann – Whitney y Kolmogorov – Smirnov 
Diferencias entre grupo de alto riesgo percibido y grupo de bajo riesgo percibido 
 Lealtad Confianza Actitud Satisfacción 
 Prueba de Mann – Whitney 
U de Mann – Whitney 12.285,000 11.715,000 12.339,000 11.291,500 
Z -2,937 -3,535 -2,911 -4,025 
Significatividad (p) 0,003 0,000 0,004 0,000 
 Prueba de Kolmogorov – Smirnov 
Z de Kolmogorov – Smirnov 1,684 2,267 1,625 1,938 
Significatividad (p) 0,007 0,000 0,010 0,001 
 
 
Tras las estimaciones correspondientes (tabla 5.36), se encuentran diferencias 
significativas (p<0,050) para las cuatro variables estudiadas en función del nivel de riesgo 
percibido de seguridad y privacidad (alto o bajo). Las conclusiones a las que puede llegarse 
a partir de las tablas 5.34 y 5.36 son las siguientes: 
 
• Los usuarios con altos niveles de percepción de riesgo hacia una web 2.0 son 
menos leales a esa web (H12), presentan un nivel de confianza menor (H13a), 
tienen una actitud menos favorable (H14a) y obtienen menos satisfacción (H15a) 
que los consumidores con bajos niveles de percepción de riesgo (tabla 5.34). 
 
• El consumidor, en condiciones de incertidumbre, lleva a cabo evaluaciones más 
cuidadosas del producto o servicio (Dowling y Staelin, 1994; Gürhan-Canli y Batra, 
2004), incrementando así el atractivo de otras opciones y de webs alternativas 
(Dowling y Staeling, 1994; Saba y Messina, 2002; Tuu et al., 2011) y 
disminuyendo la confianza en la web 2.0 que ofrece el servicio (Mayer et al., 1995; 
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Grabner-Kräuter y Kaluscha, 2003). Esta circunstancia, obviamente, afecta de 
manera directa a la lealtad, a la confianza, a la actitud y a la satisfacción hacia 
una página web 2.0 determinada (Bauer, 1960; Oliver, 1999; Saba y Messina, 
2002; Tuu et al., 2011), confirmando los hallazgos de investigaciones previas 
(Shih y Fang, 2004; Eri, 2004; Gefen y Pavlou, 2004; May, 2005; Gopi y 
Ramayah, 2007; Olsen, 2007; Ramayah et al., 2009). 
 
• Estos resultados son coherentes con estudios llevados a cabo en el sector turismo 
sobre la influencia del riesgo en la lealtad (Yuksel y Yuksel, 2007; Kim et al., 
2011b; Chew y Jahari, 2014); en la confianza (Kim et al., 2011b); en la actitud 
(Bigné et al., 2010; Quintal et al., 2010); y en la satisfacción (Mattila, 2001; Yuksel 
y Yuksel, 2007; Kim et al., 2011b).  
 
 
La tabla 5.37 muestra la síntesis de los resultados obtenidos junto al grado de 
cumplimiento de las hipótesis planteadas. Para construir esta tabla 5.37 se han trasladado 
los valores de las medias y medianas de la tabla 5.34 y tenido en cuenta la significatividad 
de las diferencias entre el grupo de Alto Riesgo y el grupo de Bajo Riesgo que se estiman el 
la tabla 5.36. 
 
 
 
Tabla 5.37: síntesis de resultados. Influencia del riesgo en la lealtad, confianza, actitud y satisfacción 
Modelo B: antecedentes relacionales y variables de comportamiento  
Hipótesis Relación Media / Mediana muestra total 
Media / Mediana 
grupo riesgo bajo 
Media / Mediana 
grupo riesgo alto 
Grado de 
cumplimiento 
H12 Riesgo ↑ → Lealtad ↓ 5,175 / 5,333 5,288 / 5,667 4,985 / 5,167 SE ACEPTA 
H13a Riesgo ↑ → Confianza ↓ 5,199 / 5,200 5,306 / 5,500 5,019 / 4,900 SE ACEPTA 
H14a Riesgo ↑ → Actitud ↓ 5,671 / 6,000 5,769 / 6,000 5,508 / 5,750 SE ACEPTA 
H15a Riesgo ↑ → Satisfacción ↓ 5,689 / 6,000 5,812 / 6,000 5,481 / 5,750 SE ACEPTA 
 
 
5.6.2.- Evaluación del efecto moderador del riesgo percibido en las relaciones de la 
confianza, la actitud y la satisfacción con la lealtad 
 
 En este apartado se llevará a cabo un análisis multimuestra para observar el efecto 
moderador del riesgo percibido. El estudio de este efecto moderador tiene sentido entre la 
lealtad y las variables que tienen relación directa con la lealtad y, más concretamente, los 
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antecedentes relacionales descritos hasta ahora: confianza, actitud y satisfacción. La figura 
5.5 representa el Modelo B antecedentes relacionales y variables de comportamiento, en el 
que se incluyen las hipótesis de moderación del riesgo. 
 
Para llevar a cabo la estimación de la moderación se utilizará la misma base de 
datos que en el caso del epígrafe anterior: se divide la muestra en dos grupos y se 
categorizan como “alto riesgo percibido” y “bajo riesgo percibido” en función de la media 
aritmética de los ocho indicadores con los que se mide el riesgo: los individuos con una 
media superior a 4 (valor central) se agrupan en el grupo de “alto riesgo”, y los de media 
inferior a 4 en el grupo de “bajo riesgo”. Los 26 individuos cuya media es igual a 4 (valor de 
la “indiferencia” con respecto al riesgo) se eliminan de la muestra. 
 
 
Figura 5.5: moderación del riesgo percibido de seguridad y privacidad 
Modelo B propuesto (antecedentes relacionales y variables de comportamiento) 
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A partir de aquí, el proceso seguido para el contraste de las hipótesis de moderación 
(H13b, H14b y H15b) se describe en Aldás-Manzano (2013). La validación conjunta de la 
muestra se llevó a cabo en el epígrafe 5.4.2.- Contraste de hipótesis y discusión de 
resultados: modelo B, antecedentes relacionales y variables de comportamiento. Los valores 
del ajuste se pueden encontrar en la siguiente tabla 5.38. Siguiendo, pues, a Aldás-Manzano 
(2013), se estiman las Simple Group Solutions de manera independiente para cada uno de 
los dos grupos objeto de estudio y la Equal Form (estimación conjunta de los dos grupos). 
Se incorporan a continuación las restricciones a estimar en el Modelo B (Equal Factor 
Loadings). Los resultados de estos ajustes se recogen en las tablas 5.38 y 5.39. 
 
 
Tabla 5.38: resultados de la evaluación de la invarianza 
 χ2 χSB
2 Gl Índices de bondad del ajuste 
Validación conjunta 
N = 385 4.235,855 2.948,7775 1.720 
NFI=,0846; NNFI=0,925; CFI=0,929; 
IFI=0,930; RMSEA=0,043 (0,040-0,046) 
Simple Group Solutions 
Grupo Alto Riesgo 
NRA = 134 (!) 
3.395,944 2.489,1802 1.720 NFI=0,703; NNFI=0,875; CFI=0,883; IFI=0,884; RMSEA=0,058 (0,053-0,063) 
Grupo Bajo Riesgo 
NRB = 225 (!) 
3.497,933 2.562,1997 1.720 NFI=0,771; NNFI=0,904; CFI=0,910; IFI=0,911; RMSEA=0,047 (0,043-0,050) 
Medida de la invarianza 
Equal Form 6.894,389 5.118,6247 3.440 NFI=0,742; NNFI=0,889; CFI=0,896; IFI=0,897; RMSEA=0,037 (0,035-0,039) 
Equal Form Loadings 
H13b (confianza→lealtad) 6.895,681 5.120,7626 3.441 NFI=0,742; NNFI=0,889; CFI=0,896; IFI=0,897; RMSEA=0,037 (0,035-0,039) 
H14b (actitud→lealtad) 6.895,081 5.119,2774 3.441 NFI=0,742; NNFI=0,890; CFI=0,896; IFI=0,898; RMSEA=0,037 (0,035-0,039) 
H15b (satisfacción→lealtad) 6.895,376 5.116,1845 3.441 NFI=0,742; NNFI=0,890; CFI=0,896; IFI=0,898; RMSEA=0,037 (0,035-0,039) 
(!): para la división de la muestra en dos grupos (riesgo alto / riesgo bajo) se han eliminado 26 individuos cuyo 
valor medio de los ocho indicadores del riesgo era igual a 4. En consecuencia, NAR + NBR = 359 < N = 385 
 
 
 Para el contraste de las hipótesis se recurre a la comparación de las χ2 de los 
modelos en las que se incorporan las restricciones de moderación (equal form loadings) con 
el modelo sin restricciones (equal form). Tanto la muestra completa como la equal form 
presentan problemas de normalidad (La Estimación Normalizada del Coeficiente de Mardia 
para la muestra completa y para la equal form es de 109,5796 y 20,9945 respectivamente, 
superior a 5,0000) por lo que el estadístico a utilizar debe ser χSB2, y no χ2. Sería necesario 
estimar la significatividad de la diferencia entre las χSB2 correspondientes, pero como ya se 
explicó en el epígrafe 5.3.2.- Validez discriminante de las escalas de medida, la diferencia 
de dos χSB2 no tiene una distribución de χ2. En consecuencia, es necesario corregir esa 
diferencia para que sí presente esa propiedad, lo que se consigue multiplicándola por un 
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factor corrector siguiendo el procedimiento descrito en Satorra y Bentler (2001), Satorra y 
Bentler (2010) y Aldás-Manzano (2013). Como se recordará, el factor al que se hace 
referencia es: 
 
 
 
 
siendo: 
 
T0 = χ2 del modelo original   Ti = χ2 del modelo “i” modificado 
TR0 = χSB2 del modelo original   TRi = χSB2 del modelo “i” modificado 
d0 = grados de libertad del modelo original  di = grados de libertad del modelo “i” modificado 
 
 
El valor ∆χDIF2 de la tabla 5.39 se refiere a este valor corregido, y por tanto, sí tiene 
sentido el valor de la significatividad p que se incluye en esa tabla. La figura 5.6 representa 
gráficamente estos resultados. 
 
 
Tabla 5.39: análisis multimuestra y contraste de hipótesis 
 
Multimuestra (2) Validación 
conjunta (1) 
N = 385 
Gr. alto riesgo 
NRA = 134 (!) 
Gr. bajo riesgo 
NRB = 225 (!) 
Hipó
tesis Relación 
β  t β  t β  t 
∆χDIF2 p 
Grado de 
cumpli-
miento 
H13b Confianza → Lealtad 0,216** 3,341 0,090 1,201 0,220** 2,558 4,612 0,032 Se acepta 
H14b Actitud → Lealtad 0,171** 3,355 0,214** 2,802 0,094 1,597 0,010 0,921 Se rechaza 
H15b Satisfacción 
→ Lealtad 0,457** 5,247 0,334** 2,183 0,573** 5,882 0,234 0,629 Se rechaza 
 
(!): para la división de la muestra en dos grupos (alto riesgo / bajo riesgo) se han eliminado 26 individuos cuyo 
valor medio de los ocho indicadores del riesgo era igual a 4. En consecuencia, NAR + NBR = 359 < N = 385 
 
β = coeficientes estandarizados; t = t robusto (95%) 
 
*p < 0,05; **p < 0,01 
 
(1): χSB2 = 2.948,7775 (DF = 1.720); p = 0,00000 
NFI = 0,846; NNFI = 0,925; CFI = 0,929; IFI = 0,930; RMSEA = 0,043 (0,040 – 0,046) 
(2): χSB2 = 5.118,6247 (DF = 3.440); p = 0,00000 
NFI = 0,742; NNFI = 0,889; CFI = 0,896; IFI = 0,897; RMSEA = 0,037 (0,035 – 0,039) 
 
 
 A partir de las estimaciones obtenidas en la tabla 5.39 se observa que las 
estimaciones del Modelo B antecedentes relacionales y variables de comportamiento 
TR0 ! TRi ! (d0 – di) 
di ! Ti ! TR0 – d0 ! T0 ! TRi 
!DIF2 = (T0 – Ti) 
Capítulo 5: análisis de resultados y contraste de hipótesis 
 
! 289!
cambian cuando se tiene en cuenta el efecto del riesgo percibido de seguridad y privacidad. 
Se puede aceptar la hipótesis H13b (figura 5.5) puesto que se aprecian diferencias 
significativas entre los usuarios con percepción de riesgo alto y percepción de riesgo bajo en 
cuanto a la intensidad de la relación entre la confianza y la lealtad. Este resultado es 
apoyado por investigaciones previas en el entorno online (Grabner-Kräuter y Kalusha, 2003; 
Ribbink et al., 2004; Flavián et al., 2006). Así, esa relación sería no significativa en el caso 
de usuarios con riesgo percibido de seguridad y privacidad alto (β(CO-LE)AR = 0,090) y sí sería 
significativa en el caso de usuarios con riesgo percibido de seguridad y privacidad bajo (β(CO-
LE)RB = 0,220**). Esta diferencia es coherente con el hecho de que la confianza es un 
antecedente básico de la lealtad (Flavián y Guinalíu, 2006a; Aldás et al., 2010) y, a su vez, 
el riesgo percibido afecta tanto a la confianza (Grabner-Kräuter y Kaluscha, 2003; Aldás et 
al., 2011) como a la lealtad (Saba y Messina, 2002; Tuu et al., 2011). Por tanto, en el caso 
de usuarios que perciben riesgo, la relación entre la confianza y la lealtad no es significativa, 
y sí lo es en el caso de usuarios que no perciben riesgo. No obstante, es muy importante 
subrayar que la diferencia no es estadísticamente significativa por el hecho de que una de 
las relaciones sea significativa y la otra no, sino porque es significativa la diferencia entre las 
dos intensidades (tabla 5.39). 
 
 En cambio, la intensidad de la influencia entre la actitud y la lealtad y la de la 
influencia entre la satisfacción y la lealtad no difiere significativamente entre ambos grupos, 
en contra de lo hallado por Cho y Lee (2006); Yuksel y Yuksel (2007); Tuu et al. (2011); y 
Belanche et al. (2012). Esta aparente discrepancia puede tal vez justificarse en función de la 
elección de la muestra: los individuos seleccionados debían cumplir, como primera 
condición, una experiencia mínima en reservas de alojamiento a través de una web 2.0. 
Como se ha visto, la experiencia es una variable que puede hacer disminuir la percepción de 
riesgo (Bartikowski et al., 2011; Tuu et al., 2011; Sahin et al., 2011; Liu et al., 2012; Polo et 
al., 2013; Ruiz et al., 2013; Yoon et al., 2013) hasta el punto de que éste podría resultar 
irrelevante para moderar una relación estructural. En efecto, como se comprueba en la tabla 
5.37, todas las medias y medianas de los dos grupos, alto riesgo y bajo riesgo, de la 
evaluación de las variables actitud y satisfacción, son superiores a 4,000 (valor central, 
equivalente a la indiferencia) e incluso, excepto tres de ellas, superan el 5,100. 
 
 En la figura 5.6 siguiente se representan gráficamente las estimaciones reflejadas en 
la tabla 5.39 para el Modelo B antecedentes relacionales y variables de comportamiento. 
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Figura 5.6: resultados del análisis multimuestra 
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Recuérdese que lo que se valora es la significatividad de la diferencia entre dos coeficientes (ver tabla 5.39): 
p (β(AC-LE)Alto Riesgo-Bajo Riesgo) = 0,921; p (β(SA-LE)Alto Riesgo-Bajo Riesgo) = 0,629 (ambos > 0,050) 
p (β(CO-LE)Alto Riesgo-Bajo Riesgo) = 0,032 (< 0,050) 
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6.1.- Introducción 
 
El análisis de la lealtad en los entornos virtuales web 2.0 constituye el eje principal de 
la presente Tesis Doctoral, cuyo contraste empírico se aplica a una muestra de usuarios de 
páginas web 2.0 de alojamientos turísticos. Tal y como se indicó en la Presentación, el 
trabajo se ha estructurado como sigue: en primer lugar, se describen las características de 
los entornos virtuales web 2.0 destacando su importancia en el sector turismo. Se profundiza 
en el estudio de la lealtad como consecuencia de varios tipos de antecedentes agrupados 
en los principales marcos teóricos que los engloban: factores de interacción social entre 
consumidores (interacción social 2.0), teorías y modelos vinculados al comportamiento del 
consumidor, antecedentes relacionales de la lealtad, y riesgo percibido contemplado como 
elemento moderador. Después se recogen los objetivos, la propuesta de un modelo 
conceptual y la metodología de la investigación, para acabar el estudio con una discusión 
sobre los resultados obtenidos. 
 
Este Capítulo 6 está dedicado a exponer las conclusiones alcanzadas tras efectuar la 
revisión bibliográfica y el análisis de los datos de la investigación empírica, tras lo que se 
presentan las contribuciones a la teoría y las aportaciones metodológicas. Por último, se 
ofrece un conjunto de recomendaciones e implicaciones gerenciales, se comentan las 
limitaciones más destacadas del estudio, proponiéndose futuras líneas de investigación. 
 
 
6.2.- Conclusiones 
 
 La importancia de la evolución de Internet como canal de marketing y las 
consecuencias que de ello se derivan, se han abordado en el Capítulo 1. La discusión se 
centra en los beneficios que el paradigma 2.0 ofrece al consumidor. 
 
 La revisión de los estudios realizados con el fin de determinar la importancia de la 
web 2.0 (Shu y Chang, 2011; Verhagen et al., 2011) lleva a la conclusión de que las 
posibilidades que ofrece ésta como canal de información y venta en general, y en particular 
como canal de distribución de servicios turísticos, son abrumadoras. El buen 
Capítulo 6: conclusiones 
294!!
comportamiento de la actividad turística de los internautas españoles, la rápida penetración 
de Internet en los hogares y que el turismo sea una actividad intensiva en información, 
unidas a un conjunto de beneficios que se encuentran en la web 2.0 (calidad de la 
información, funcionalidad del servicio, facilidad de uso de la página, visualización de 
fotografías atractivas, posibilidad de compartir comentarios con otros viajeros, etc.) son sólo 
algunas de las razones que han contribuido a impulsar el desarrollo de la web 2.0 en este 
sector. Al mismo tiempo, esas mismas razones explican el espectacular crecimiento de las 
ventas de servicios turísticos a través de la red, que comprende más de un tercio del 
volumen de comercio electrónico en España (CMT, 2013; INE, 2013). Las cifras destacan al 
sector turístico frente a otros, en especial las relativas a la reserva de alojamientos y 
compras de títulos de transporte (AIMC, 2011; CMT, 2013; INE, 2013), habiéndose 
convertido en el principal motor del B2C no sólo en España, sino en toda Europa y en EE 
UU. 
 
 El objetivo del Capítulo 2 es ofrecer una revisión amplia de los factores que pueden 
afectar a la lealtad, más allá de los antecedentes relacionales profusamente descritos en la 
literatura. A este respecto, se puede concluir que el estudio del valor percibido puede 
abordarse desde una perspectiva dual hedónico-utilitarista, que es la que se ha aplicado en 
esta Tesis Doctoral. El paradigma 2.0 hace necesario el estudio de la interacción entre los 
consumidores (eC2C). De manera complementaria, un comportamiento leal puede 
explicarse debido a la existencia de un conjunto de factores endógenos (motivaciones de 
comportamiento individual) y un conjunto de factores exógenos (variables representativas de 
la influencia social y de terceros). 
 
 Como continuación de lo expuesto, en el Capítulo 3 Propuesta de un modelo de 
relaciones explicativo de la lealtad aplicado al turismo 2.0 se definen los objetivos 
perseguidos en la investigación, concretándose la propuesta general de estudio, que se 
enuncia a continuación: 
 
La lealtad 2.0 está determinada de manera directa por el control sobre el 
comportamiento individual (actitud y norma subjetiva) y las motivaciones de ese 
comportamiento (autorrealización, relaciones sociales esperadas y altruismo), la influencia y 
la interacción social (presencial social e influencia social), el valor percibido contemplado 
desde una perspectiva dual hedónico-utilitarista y por una serie de antecedentes 
relacionales (satisfacción y confianza). Estos antecedentes de la lealtad 2.0, a su vez, están 
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determinados por un conjunto de variables que van desde la calidad percibida del entorno 
2.0 (calidad del servicio y calidad de la información) hasta la experimentación de emociones 
(positivas y negativas) en el proceso de compra por Internet, pasando por distintas 
motivaciones hedónicas (aventura, búsqueda de ofertas, autoridad y detección de 
tendencias), la influencia de terceras personas (influencia interpersonal, influencia externa y 
comunicación entre consumidores), y la aceptación de la tecnología 2.0 (utilidad percibida y 
facilidad de uso percibida) por parte del usuario. Por último se plantea que el riesgo 
percibido ejercerá un efecto moderador en algunos de los antecedentes de la lealtad hacia 
los entornos web 2.0. 
 
 Esta propuesta general se concreta en cinco objetivos específicos que se detallan en 
el Capítulo 3 Propuesta de un modelo de relaciones explicativo de la lealtad aplicado al 
turismo 2.0: 
 
• Se ofrece un modelo integrador de los antecedentes y consecuencias del valor 
percibido en entornos 2.0 contemplado desde una perspectiva dual hedónico-
utilitarista. Son muy numerosos los estudios centrados en aplicar de forma global 
el valor percibido, pero no tanto los que analizan de forma independiente ambas 
dimensiones. Entre los antecedentes del valor percibido se cuenta el factor eC2C, 
cuestión que se considera de trascendencia ya que la interacción entre los 
consumidores es una característica diferencial del paradigma 2.0. 
 
• Se integran en el modelo conceptual antecedentes de las dimensiones utilitarista y 
hedónica, y se extiende el modelo contemplando las emociones positivas y las 
emociones negativas. Esta extensión es de gran importancia ya que incrementa la 
capacidad explicativa del modelo en lo que se refiere a la lealtad del usuario hacia 
una web 2.0 de reservas de alojamientos turísticos. 
 
• Se plantea un estudio integrado de variables explicativas del comportamiento 
individual (Teoría de la Acción Razonada), variables representativas de 
motivaciones de comportamiento extrínsecas (autorrealización y relaciones 
sociales esperadas) e intrínsecas (altruismo), así como variables representativas 
de la influencia social (identidad social y presencia social). Los factores de 
influencia social son novedosos en la literatura de marketing, y más aún en el 
contexto 2.0 objeto de estudio en esta Tesis Doctoral, lo que constituye una 
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contribución académica de relevancia. También son escasos los estudios de la 
relación entre la lealtad y la norma subjetiva en entornos 2.0, a la que, en 
cualquier caso, se le han incorporado antecedentes de comportamiento voluntario 
(influencia interpersonal e influencia externa) subrayando el carácter voluntario de 
la lealtad. 
 
• Se contrasta la influencia de los antecedentes relacionales (satisfacción, 
confianza y actitud) en la lealtad hacia un sistema web 2.0, incorporando 
antecedentes afectivos (emociones positivas y emociones negativas) a través de 
la satisfacción y del valor hedónico percibido. 
 
• Se estudia la influencia del riesgo percibido en la evaluación de las variables 
antecedentes relacionales de la lealtad (actitud, confianza y satisfacción) y en la 
propia lealtad. Se estudia, también, la influencia del riesgo percibido como 
elemento con capacidad de moderar la intensidad de las relaciones entre estos 
antecedentes relacionales y la propia lealtad en un entorno web 2.0. 
 
 Estos objetivos se han desglosado en hipótesis de trabajo contrastadas a partir del 
análisis de datos procedente de un estudio empírico, de naturaleza cuantitativa, realizado 
entre 385 usuarios de páginas web 2.0 para la reserva de alojamientos turísticos. El enfoque 
utilizado en la metodología ha sido principalmente causal, siendo las relaciones entre los 
factores determinadas mediante el análisis de sistemas de ecuaciones estructurales. 
 
Los resultados, mostrados y discutidos en el Capítulo 5 Análisis de resultados y 
contraste de hipótesis se han presentado teniendo en cuenta la partición del modelo en dos 
submodelos, tal y como se ha comentado en el Capítulo 3 Propuesta de un modelo de 
relaciones explicativo de la lealtad aplicado al turismo 2.0. 
 
En primer lugar, a partir del Modelo A valor percibido como antecedente de la lealtad, 
se confirma que la lealtad hacia una web 2.0 de reservas de alojamiento viene determinada 
por las posibilidades de interacción entre los consumidores (eC2C) y por las dos 
dimensiones del valor percibido, utilitarista y hedónica, poniendo de manifiesto que el 
comportamiento de compra en los entornos web 2.0 del sector turismo están dirigidos por 
dos tipos de necesidades, funcionales y no funcionales. Por una parte, los usuarios llevan a 
cabo evaluaciones racionales de los resultados de sus procesos de reserva de alojamiento. 
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Por otro, los consumidores actúan motivados por las emociones y las experiencias afectivas 
en los procesos repetitivos de compra, tal y como se ha demostrado en investigaciones 
previas. La capacidad de permitir la interacción entre los consumidores en el entorno 2.0 se 
constituye como el primer antecedente directo de la lealtad en este Modelo A, con una 
intensidad sólo algo superior a la del valor utilitarista sobre la lealtad. En tercer lugar, se 
encuentra el valor hedónico percibido con una intensidad sobre la lealtad dos veces y media 
inferior a la del valor utilitarista. 
 
Aunque en menor medida, la utilidad percibida y la calidad de la información 
proporcionada por el sistema también influyen de forma significativa en el valor utilitarista: 
cuanto mayor sea el contenido informativo de un sistema de información, mayor será la 
percepción de valor utilitarista por parte del consumidor sobre ese sistema 2.0, debido a que 
el usuario valora la rapidez y la eficiencia con la que puede llevar a cabo sus tareas de 
reserva. En esta línea, los resultados obtenidos permiten concluir que la percepción de que 
el proceso de reserva es eficaz y eficiente permitiendo hacer reservas con rapidez 
incrementa la percepción de utilidad incrementando, a su vez, el valor utilitarista. Y también 
el valor utilitarista percibido es tanto más alto cuanto mejor es el contenido informativo del 
sistema ofreciendo datos correctos y actualizados. Por su parte, motivaciones como las de 
aventura al navegar por una página web en un proceso de reserva, de autoridad y status 
debido al control sobre la tecnología y al conocimiento de los procesos de reserva a través 
de una página web y la posibilidad de estar al tanto sobre zonas turísticas y nuevos 
alojamientos disponibles (detección de tendencias e innovaciones) influyen de forma 
significativa sobre el valor hedónico. 
 
Si se tienen en cuenta no sólo los efectos directos sobre la lealtad, sino también los 
efectos indirectos de las demás variables del Modelo A, es muy ilustrativo señalar que la 
calidad del servicio ofrecida por la web 2.0, que es un antecedente utilitarista, es, tras la 
eC2C y la propia dimensión utilitarista del valor, el factor con mayor impacto en la lealtad: 
una calidad del servicio entendida como la prestación de una atención personalizada y 
adaptada a las necesidades específicas del usuario, que permita indicar preferencias 
vinculadas a la reserva, hace disminuir el esfuerzo de búsqueda y el tiempo destinado a la 
búsqueda, lo que contribuye de manera importante al valor utilitarista percibido. De igual 
forma, son importantes para la calidad del servicio cuestiones como la reducción de la 
incertidumbre confirmando las reservas, ofreciendo garantías y ofreciendo servicios 
específicos de seguimiento. 
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A continuación, se considera la influencia de las emociones positivas sobre el valor 
hedónico. Esta variable es la que más influencia presenta sobre esta dimensión del valor 
percibido, lo que puede aportar importantes implicaciones empresariales. En cuanto a la 
emociones negativas, su influencia sobre la lealtad es, aunque significativa, la menos 
intensa de todas. Parece razonable pensar que la experimentación de emociones negativas 
durante un proceso de compra hace disminuir el valor hedónico percibido de determinada 
web 2.0, la intención de uso y, en consecuencia, la lealtad hacia esa web. 
 
En segundo lugar, a partir del Modelo B antecedentes relacionales y variables de 
comportamiento, la lealtad hacia una determinada página web 2.0 de reservas de 
alojamiento se construye, en primer lugar, por la satisfacción obtenida tras la evaluación 
positiva del usuario de su experiencia de uso, lo que conduce a repetir la compra. El 
incremento de la satisfacción provoca un deseo de compartir experiencias y un incremento 
de la intención de recompra. Estas dos dimensiones en conjunto equivalen a un incremento 
de la lealtad, siguiendo la orientación que sobre esta variable se ha descrito en esta Tesis 
Doctoral. Puesto que la ejecución del servicio es evaluado con agrado, la percepción de 
acierto al utilizar una página web 2.0 determinada es también positiva. Por tanto, en el 
futuro, el usuario volverá a utilizarla. 
 
Debido a la amplitud de la oferta existente en cuanto a páginas web 2.0 de reservas 
de alojamiento y como consecuencia del entorno de incertidumbre inherente a Internet, la 
confianza se convierte en un componente clave para generar lealtad, y así se refleja en el 
modelo B contrastado. Con un impacto algo menor que la confianza, la presencia social de 
una página web afecta también a la lealtad hacia esa página web, al aumentar su 
credibilidad. En efecto, la presencia social ofrece la posibilidad de informar sobre 
experiencias de consumo propias o de ser informado sobre experiencias de consumo 
ajenas. 
 
Los resultados de este Modelo B otorgan una intensidad moderada a la influencia de 
la actitud y del altruismo sobre la lealtad. Cuanto más positiva sea la evaluación hacia un 
determinado comportamiento, mayor intención se experimentará de continuar con ese 
comportamiento, en especial si esa actividad se percibe como una idea inteligente y buena. 
Por otra parte, y confirmando los hallazgos de investigaciones previas, las motivaciones 
intrínsecas de los individuos al ayudar a otros sin esperar nada a cambio constituyen una 
actividad agradable que invita a la repetición. 
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Y, aunque con intensidad baja, algunos elementos del entorno social como familiares 
y amigos influyen en la lealtad hacia una web 2.0 de reservas de alojamiento: las personas 
cuya opinión es importante para el usuario tienen influencia sobre éste a través de la norma 
subjetiva. 
 
Al igual que en el modelo anterior, es interesante estudiar el efecto indirecto de las 
variables del Modelo B antecedentes relacionales y variables de comportamiento. Así, y 
puesto que la satisfacción influye fuertemente sobre la lealtad, además de indirectamente a 
través de la actitud y la confianza, el impacto total de esta variable sobre la lealtad es el de 
mayor intensidad. Es importante observar la relación que surge entre las emociones 
positivas (a través de la satisfacción) y la lealtad, cuyo efecto total es más del doble que el 
del propio efecto directo de la confianza sobre la lealtad. Hay que recordar que tanto las 
emociones (antecedentes de la satisfacción) como la propia satisfacción, se han estudiado 
desde el punto de vista cognitivo, lo que implica una evaluación de la experiencia de 
consumo. Esta combinación de factores con un componente cognitivo convierte la 
satisfacción en la variable con mayor impacto total sobre la lealtad y a las emociones 
positivas en la segunda variable en importancia sobre la lealtad. Las emociones positivas 
(entusiasmo, felicidad, interés, ilusión) presentan una influencia mayor sobre la satisfacción 
que las emociones negativas (frustración, nerviosismo, temor, aburrimiento, disgusto, 
irritación). Es razonable esperar que un proceso de reservas de alojamiento que proporcione 
emociones positivas incrementará la satisfacción del proceso y, por tanto, la lealtad hacia la 
página web que lo sustenta. Y, al mismo tiempo, un proceso que provoque emociones 
negativas disuadirá al consumidor tanto de continuar con el proceso, tanto más con su 
intención de volver a utilizar la página web en la que se apoya. 
 
Para terminar con el estudio sobre la lealtad, en el Capítulo 5 Análisis de resultados y 
contraste de hipótesis se analiza también el impacto del riesgo percibido en la evaluación de 
los antecedentes relacionales de la lealtad (confianza, actitud y satisfacción) y en la 
evaluación de la propia lealtad, así como el efecto moderador del riesgo percibido en las 
relaciones entre estas variables. Se aprecian diferencias significativas en cuanto a la 
estimación de la lealtad, la confianza, la actitud y la satisfacción en función del nivel de 
percepción de riesgo: la evaluación de estas cuatro variables disminuye cuando aumenta el 
riesgo y aumenta cuando el riesgo disminuye, aceptándose por consiguiente las hipótesis 
que se plantearon. Esta circunstancia puede explicarse por la existencia de ofertas 
alternativas en un entorno de incertidumbre y alta percepción de riesgo: los usuarios con alto 
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riesgo percibido llevan a cabo evaluaciones del producto o servicio más exhaustivas y son 
más sensibles al atractivo de productos o servicios competidores o alternativos, lo que 
afecta a la lealtad. Es razonable suponer que cuanto mayor sea el riesgo percibido en la 
utilización de una web 2.0, más negativa será la actitud hacia esa web, menor confianza se 
tendrá en ella y menores expectativas de obtener satisfacción tendrá el consumidor. 
 
En cuanto a la intensidad de las relaciones entre la actitud, la confianza y la 
satisfacción en la lealtad, el análisis multimuestra realizado confirma que el riesgo percibido 
modera la relación estructural entre la confianza y la lealtad: la intensidad de esa relación 
presenta diferencias significativas entre las dos submuestras (riesgo alto vs riesgo bajo), 
siendo, naturalmente, más intensa cuando el riesgo es bajo. Dicho de otra manera, los 
usuarios con bajos niveles de riesgo percibido en el uso de una web 2.0 presentan un mayor 
nivel de confianza en esa web, aspecto que refuerza su lealtad. Este resultado está en línea 
con el hecho de que la confianza es un antecedente básico de la lealtad y que el riesgo 
afecta tanto a la evaluación de la confianza como a la de la propia lealtad. 
 
 
6.3.- Contribuciones a la literatura académica: aportaciones teóricas 
 
Esta investigación aporta las siguientes contribuciones teóricas: 
 
• La literatura (Gruen et al., 2005; 2006; 2007) considera la interacción C2C como 
un antecedente del valor percibido. En la presente Tesis Doctoral se ha 
contemplado el valor percibido desde una perspectiva dual hedónico-utilitarista, 
habiéndose analizado de manera independiente el impacto de cada una de esas 
dimensiones sobre la lealtad, en lugar de hacerlo de forma global. Por lo tanto, en 
esta investigación se ha estudiado la influencia de la interacción C2C en cada una 
de las dimensiones. El modelo propuesto integra igualmente los principales 
antecedentes que actúan sobre el valor utilitarista o sobre el valor hedónico. 
 
• Durante el proceso de revisión de la literatura se encontraron evidencias de una 
relación entre las emociones experimentadas por los usuarios en el proceso de 
compra y la lealtad que podían trasladarse al entorno Internet 2.0 objeto de 
estudio. La incorporación de las emociones en el modelo propuesto constituye 
otra contribución de esta Tesis, ya que se integra el valor percibido con las 
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emociones experimentadas por el usuario durante su proceso de reserva que, a 
su vez, tienen influencia sobre el valor hedónico. Por otro lado, las emociones 
positivas y las emociones negativas se integran como antecedentes afectivos de 
la satisfacción cuando ésta última es un antecedente de la lealtad. Los modelos 
de elección tradicional basados en decisiones racionales no suelen recoger todos 
los factores que influyen en las decisiones de los consumidores en contextos 
experienciales, por lo que en este aspecto, esta investigación es una contribución 
importante a un modelo explicativo del comportamiento en el uso de la web 2.0 
que se aplica, en este caso, en el contexto de un proceso experiencial. 
 
• Son todavía escasos las investigaciones que relacionan la lealtad con 
motivaciones de comportamiento individual (autorrealización, relaciones sociales 
esperadas, altruismo) y con variables de influencia social y de terceros (presencia 
social, identidad social, influencia interpersonal e influencia externa). Los factores 
de influencia social son novedosos en la literatura de marketing, más aún en el 
contexto 2.0. La presente Tesis Doctoral aporta, en este aspecto, una contribución 
académica de especial trascendencia. 
 
• De acuerdo con la Teoría de la Acción Razonada, TRA, (Ajzen y Fishbein, 1980) 
la mayor parte de los comportamientos humanos pueden predecirse basándose 
en la intención de comportamiento. En consecuencia, en este trabajo de 
investigación se han integrado las variables explicativas de la TRA (actitud y 
norma subjetiva), aunque haciéndolas actuar como antecedentes de la lealtad 
hacia una página web 2.0. La literatura plantea un componente voluntario en la 
norma subjetiva (Karahanna et al., 1999; Bhattacherjee, 2000), cuestión que ha 
sido recogida en este trabajo considerando la influencia interpersonal y la 
influencia externa como antecedentes de la norma subjetiva. 
 
• Finalmente, la aplicación global de la investigación al contexto específico de los 
entornos web 2.0 del sector turismo constituye en sí misma otra contribución, 
puesto que los estudios centrados en la lealtad en entornos web 2.0 son todavía 
incipientes. 
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6.4.- Contribuciones metodológicas: aportaciones empíricas 
 
Considerando el punto de vista empírico, la presente Tesis Doctoral aporta las 
siguientes contribuciones metodológicas: 
 
• Estudio del riesgo percibido como factor moderador de relaciones entre variables: 
el riesgo percibido ha sido objeto de profundos estudios en el entorno virtual y en 
el entorno 2.0. Sin embargo, estos estudios se han centrado, en su mayoría, como 
antecedente que contribuye a evaluar un producto o servicio, siendo poco 
frecuentes los que lo consideran como un elemento de moderación de las 
relaciones entre otras variables (Tuu et al., 2011). 
 
• División de un modelo conceptual complejo en dos modelos parciales más 
sencillos: para conseguir una mayor claridad en el desarrollo de la investigación y 
permitir la obtención de unas conclusiones más pormenorizadas, se ha dividido el 
modelo conceptual en dos modelos parciales, contrastados de manera 
independiente. Para ello, se ha seguido un criterio racional que incluye las 
variables del modelo global en uno u otro modelo parcial tomando como ejes 
principales, por una parte, el valor percibido (Modelo A, valor percibido como 
antecedente de la lealtad) y, por otra, variables representativas del 
comportamiento del consumidor junto a variables relacionales de la lealtad 
(Modelo B, antecedentes relacionales y variables de comportamiento). 
 
 
6.5.- Implicaciones gerenciales 
 
De las conclusiones derivadas de la investigación realizada en esta Tesis se 
desprende un conjunto de implicaciones relevantes para la gestión empresarial de las web 
2.0 del sector de alojamientos turísticos. El impacto de las variables estudiadas en la lealtad 
hacia una web 2.0 de reservas de alojamiento pone de manifiesto que es de interés para las 
empresas del sector poner en marcha actividades y llevar a cabo acciones que refuercen los 
principales factores que influyen sobre la lealtad, que se describen seguidamente. 
 
 La satisfacción tiene un impacto crucial sobre la lealtad. Una estrategia para procurar 
mayor satisfacción al usuario es considerar que ésta es consecuencia de una evaluación 
Capítulo 6: conclusiones 
303!!
holística después de la compra, y no la simple suma de satisfacciones atribuidas a 
características individuales de la propia web. En consecuencia, es necesario ajustar los 
resultados de la ejecución del servicio a las expectativas del cliente, desde el punto de vista 
global. 
 
 Las emociones influyen directamente sobre la satisfacción y sobre el valor hedónico 
percibido, e indirectamente sobre la lealtad. Las emociones se han estudiado desde el punto 
de vista cognitivo, por lo que es la evaluación del consumidor al ir avanzando en su proceso 
de reserva lo que refuerza esas mismas emociones al anticipar experiencias que le animan 
a volver a concretar una reserva. Con este fin, pueden emplearse fotografías del 
establecimiento (habitaciones, restaurantes, elementos comunes, …), imágenes de vistas 
desde las habitaciones que provoquen curiosidad, relax, ilusión o interés. Pueden 
proporcionarse también datos sobre recursos turísticos cercanos como museos, elementos 
destacables de arquitectura urbana, edificios singulares de carácter civil, militar o religioso, 
paisajes, acantilados, saltos de agua, etc. 
 
 El intercambio de opiniones y la posibilidad de comentar experiencias, recibir y 
ofrecer consejos (creación de contenidos por parte del usuario) diferencian y caracterizan la 
web 2.0. En el caso de una web 2.0 de reservas de alojamiento es, además, un factor que 
contribuye a la generación de lealtad hacia esa web. Por lo tanto, es conveniente diseñar la 
página web de manera que el usuario pueda ofrecer sus opiniones (por ejemplo, valorando 
su estancia en el establecimiento concreto) o recabar opiniones de otros consumidores 
(accediendo a estas opiniones o valoraciones). Podría ser interesante también habilitar un 
espacio en el que los usuarios comentaran el funcionamiento de la propia página web, 
estando abierta a sugerencias, posibilidades de mejora o adaptaciones sugeridas por los 
internautas. E incluso la edición de un boletín con noticias, opiniones, ofertas o nuevas 
incorporaciones en el que los usuarios pudieran aportar temas de discusión. 
 
El valor utilitarista percibido es otro factor con fuerte impacto en la lealtad. Para 
incrementar el valor utilitarista hay que trabajar las variables que, a su vez, influyen en el 
propio valor utilitarista: el factor con mayor influencia en el valor utilitarista es la calidad del 
servicio. Una estrategia para ofrecer mayor calidad de servicio puede consistir en diseñar la 
página web de manera que el usuario pueda indicar sus preferencias a la hora de hacer su 
reserva mediante casillas que el consumidor marca optando por diversas alternativas, como 
por ejemplo: 
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• Tipo de desayuno (continental, americano, buffet, …) / no desayuno. 
• Tipo de habitación (individual, doble uso individual, doble uso doble, triple, …). 
• Piso en el que desea la habitación. 
• Fumador / no fumador. 
• Disponibilidad de minibar / no disponibilidad. 
• Conexión wifi a Internet / no conexión. 
 
El valor utilitarista también puede verse incrementado a través de la calidad del 
servicio ofreciendo al consumidor servicios de seguimiento, por ejemplo a través de una 
cuenta personal a la que el usuario puede acceder cuando desee y en la que figuren sus 
reservas efectuadas, sus reservas ya consumidas y sus reservas canceladas, enviando un 
correo electrónico confirmando la reserva con un número de referencia, facilitando una 
dirección de correo electrónico del alojamiento reservado o un número de teléfono al que 
poder dirigirse para completar información o pedir datos adicionales, etc. 
 
El valor utilitarista de una página web se ve influido igualmente por la utilidad 
percibida de esa web que, según el modelo contrastado, está a su vez fuertemente influida 
por la facilidad de uso. Por consiguiente se recomienda diseñar el sistema de información de 
manera que sea fácil de usar incluso para personas con poca experiencia, con llamadas a la 
acción claras e intuitivas y con instrucciones precisas y palabras claras. 
 
El valor utilitarista, por último, es función de la calidad de la información que ofrece la 
página web. Esta información puede darse en términos de datos básicos, como la dirección 
y la ubicación del establecimiento, indicaciones sobre cómo llegar mediante distintos tipos 
de transporte, categoría del establecimiento, precios, recursos turísticos cercanos, 
posibilidades de visitas en el entorno del establecimiento, valoraciones de otros 
consumidores en forma de encuesta (ofreciendo datos consolidados de las respuestas a 
preguntas tipo), zonas para enviar comentarios, opiniones y fotografías, etc. 
 
Hay que considerar también la influencia del valor hedónico percibido sobre la lealtad 
y, por tanto, las variables que influyen sobre el valor hedónico: además de las emociones, 
cuyo impacto se ha comentado más arriba, las motivaciones detección de tendencias, 
autoridad y aventura incrementan esta dimensión del valor. A este respecto, el sistema de 
información puede sugerir rutas o visitas, guiadas o no, partiendo del propio establecimiento, 
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que permitan al usuario anticipar sensaciones (aventura), disponer de una zona especial o 
un enlace que lleve al usuario a descubrir nuevos establecimientos adheridos al sistema o 
sugerencias de la propia página web para alojarse en determinados destinos (detección de 
tendencias), y permitir que el usuario compruebe no sólo que cada paso que da en el 
proceso de reserva es correcto, percibiendo control sobre el proceso, sino que puede volver 
atrás y cambiar de opinión cuando lo desee (autoridad). 
 
La confianza es la siguiente variable estudiada con impacto directo sobre la lealtad. 
Puede incrementarse la confianza poniendo en marcha políticas que permitan al usuario 
comprobar que: 
 
• La web informa puntual y fielmente sobre los servicios reales que el 
establecimiento hotelero ofrece, lo que da una idea de la preocupación de la web 
por ofrecer información veraz, honesta y transparente. Para ello puede habilitarse 
una zona en la que los usuarios valoran la adecuación entre los servicios 
descritos y los posteriormente ofrecidos. 
 
• La web tiene en cuenta los deseos individuales de los usuarios y trata de 
adaptarse a ellos. Para enfatizar esta opción, la web puede diseñarse de manera 
que el usuario pueda concretar su reserva marcando ciertas casillas para optar a 
diversas alternativas e indicando preferencias vinculadas a la reserva, por 
ejemplo, el tipo de desayuno (continental, americano, buffet, …), el tipo de 
habitación (individual, doble, …), disponibilidad o no de minibar, habitación de 
fumador o no fumador, etc. 
 
• La web es competente y profesional, y posee experiencia suficiente: la 
información es clara y firme, diseño con colores y figuras sobrios que no dejan 
lugar a dudas, mensajes advirtiendo al usuario sobre el tratamiento que se dará a 
los datos necesarios para la reserva (riesgo percibido de seguridad y privacidad), 
ofrecer claramente datos de contacto para que el usuario pueda comunicarse con 
responsables de la web si fuera necesario (un número de teléfono gratuito en el 
idioma del cliente, un correo electrónico, etc.), y visibilidad de certificados de 
seguridad y firmas electrónicas que garantizan transacciones seguras. 
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La lealtad hacia una página web es función de la presencia social. La potenciación 
de esta variable puede conseguirse posibilitando que el consumidor pueda informar a otros 
sobre sus experiencias en el proceso de reserva (y encontrar, naturalmente, las impresiones 
de otros consumidores que han usado el servicio anteriormente). También se refuerza 
llevando a cabo una gestión muy activa y un control de la actividad de los usuarios en la web 
por parte de los administradores: respuestas rápidas y precisas a las preguntas concretas 
de los usuarios o a los comentarios que se vierten en las zonas correspondientes, 
comunicaciones directas mediante correo electrónico, números de teléfono de fácil acceso, 
etc.  
 
Por último, la posibilidad del consumidor de aportar contenidos u opiniones, puede 
catalizar las motivaciones personales intrínsecas como el altruismo: la misma herramienta 
tecnológica que facilita el intercambio de experiencias puede ser utilizada por el usuario para 
ayudar a otros en sus tomas de decisiones sobre establecimientos, destinos o actividades 
turísticas. 
 
Planteándolo a la inversa, se pueden resumir las acciones propuestas vinculándolas 
a las variables a las que afectan. Y así: 
 
• Empleo de fotografías e imágenes, datos sobre recursos turísticos cercanos, 
sugerencias de rutas o visitas, enlaces para acceder a nuevos 
establecimientos: afecta a las variables emociones positivas, satisfacción y 
valor hedónico percibido. 
 
• Opiniones de otros usuarios, boletín de noticias, opiniones y ofertas 
especiales: afecta a las variables C2C, presencia social y altruismo. 
 
• Indicación de preferencias, facilidad de manejo, servicios de seguimiento de 
la reserva, datos básicos del establecimiento, información fiel sobre los 
servicios, tratamiento de datos y certificados de seguridad y firmas digitales: 
afecta a las variables confianza, valor utilitarista percibido, facilidad de uso, 
utilidad percibida, calidad de la información y calidad del servicio. 
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• Gestión activa del uso de la web: respuestas rápidas y precisas, 
comunicaciones directas, etc.: afecta a las variables presencia social y 
calidad del servicio. 
 
 
6.6.- Limitaciones y líneas de investigación futuras 
 
 Esta Tesis Doctoral presenta una serie de limitaciones, algunas inherentes a todo 
proceso de investigación, otras específicas de este trabajo, que se han tratado de 
transformar en líneas de investigación para el futuro. 
 
La primera limitación se encuentra en la propia rapidez de la evolución del entorno 
online. Un entorno tan cambiante como el del objeto del estudio podría hacer que las 
conclusiones extraídas de la investigación en un momento como el actual no fueran válidas 
dentro un plazo relativamente corto de tiempo, por lo que se propone repetir el estudio de 
forma periódica con el fin de contrastar la validez de los resultados obtenidos. 
 
En segundo lugar, la revisión de la literatura evidencia que hay diferencias en las 
percepciones del consumidor y en sus evaluaciones cognitivas que dependen no sólo de 
factores individuales (perfil y valores del consumidor), sino también culturales (Hofstede, 
1984; Van Birgelen et al., 2002; Ko et al., 2004), que no se han tenido en cuenta en esta 
investigación. Por tanto, otra posible línea futura de investigación consiste en ampliar el 
estudio a otros países con el fin de determinar con mayor rigor las posibilidades de 
generalización de las conclusiones obtenidas, contrastando la validez del modelo propuesto 
con muestras procedentes de otras culturas con distinto grado de individualismo o 
colectivismo, distintos porcentajes de penetración en el uso de Internet, etc. 
 
La investigación se ha centrado en un servicio turístico muy concreto (la reserva de 
alojamientos turísticos a través de web 2.0 especializadas) lo que debería tenerse en cuenta 
en la extensión de las conclusiones obtenidas al sector turismo en general, o a otros 
productos y servicios. En consecuencia, se propone aplicar a otros servicios online las 
relaciones del modelo propuesto. Como ejemplo, pueden citarse las webs de ventas de 
billetes de avión u otros modos de transporte. Una integración de los resultados de ambos 
estudios puede ofrecer una explicación más amplia del comportamiento del consumidor en 
entornos virtuales en el sector turismo. 
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Esta investigación ha abordado el estudio de las intenciones de comportamiento 
futuro a través únicamente de la lealtad. Se propone como línea de investigación futura el 
estudio de las relaciones entre las dimensiones del valor percibido, la satisfacción y lealtad 
tanto directamente, como ya se ha planteado parcialmente en esta Tesis, como mediadas 
por la intención de uso. De esta manera podrá confirmarse la importancia relativa de las dos 
dimensiones del valor en la satisfacción y en la lealtad del consumidor en un entorno 2.0. 
 
En esta Tesis Doctoral se ha utilizado una muestra de individuos con diferente 
experiencia de uso de la web 2.0, por lo que, además del análisis del efecto moderador del 
riesgo percibido que se ha llevado a cabo, se propone como línea futura el análisis del 
efecto moderador de la experiencia en el modelo considerado, ya que ello puede hacer 
variar los resultados obtenidos. 
 
Considerando el entorno de incertidumbre que rodea al usuario en Internet, es 
importante reforzar la presencia social en la web 2.0. Será, por tanto, de interés el estudio 
de los factores que influyen en la presencia social en los entornos virtuales, así como sus 
consecuencias. 
 
Por último, la muestra estaba compuesta por individuos que tenían experiencia en la 
reserva de alojamientos turísticos a través de una web 2.0. No se ha tenido en cuenta el 
efecto de las razones por las que esa reserva se lleva a cabo: por motivos de ocio o por 
motivos de trabajo. La muestra seleccionada sólo presenta un 1,8% de individuos que han 
reservado alojamiento por motivos exclusivamente laborales (tabla 5.2), por lo que sería de 
interés estudiar el comportamiento de una muestra de individuos que reserva alojamiento 
exclusiva o principalmente por cuestiones de desplazamientos de trabajo. 
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Encuesta (Test)  
 
                                     
                                     
P1.- ¿Eres…?                              
                                     
Hombre  o                                
Mujer  o                                
                                     
                                     
P2.- ¿Cuántos años tienes?                          
                                     
                                     
P3.- Indícanos cuándo hiciste por primera vez una reserva de alojamiento a través 
de Internet enviando los datos de tu tarjeta de crédito: 
                                     
3.1.- Hace menos de seis meses  o                    
3.2.- Entre seis meses y un año  o                    
3.3.- Entre uno y dos años  o                    
3.4.- Entre dos y tres años  o                    
3.5.- Entre tres y cinco años  o                    
3.6.- Más de cinco años  o                    
3.7.- No he hecho ninguna reserva  o                    
                                     
                                     
P4.- Reservo alojamiento a través de Internet por (1=nunca; 7=siempre): 
                              1 2 3 4 5 6 7 
 4.1.- Motivos laborales (reuniones, viajes de empresa, reserva 
para otra persona de la empresa)  o o o o o o o 
 4.2.- Ocio / vacaciones / turismo / viajes con la familia, amigos, 
en pareja, en solitario  o o o o o o o 
                                     
                                     
P5.- Indica en qué medida utilizas estas fuentes de información cuando quieres 
hacer una reserva de alojamiento (1=nunca; 7=siempre) 
                              1 2 3 4 5 6 7 
 
 
5.1.- Páginas web especializadas, foros, blogs, etc. que 
permiten el intercambio de opiniones con otros consumidores 
(ej., Trypadvisor, Atrapalo, Trivago, Venere, …)  
o o o o o o o 
 5.2.- Accedo directamente a la página web ddel hotel, casa 
rural, apartamento, etc.  o o o o o o o 
 5.3.- Páginas web de agencias intermediarias (eDreams, 
LastMinute, Rumbo, etc.)  o o o o o o o 
5.4.- Agencias de viaje físicas  o o o o o o o 
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P6.- Piensa en páginas web especializadas, foros, chats, blogs, etc. que permiten 
consultar las opiniones de otros consumidores (Trypadvisor, Trivago, Venere, 
Booking, …) en las que has reservado alojamiento. Indica el nombre de tu página 
web favorita (la que más has utilizado para hacer tus reservas) 
                                     
Mi Web Favorita (MWF)                           
                                     
                                     
P7.- Expresa tu grado de acuerdo o desacuerdo (1=nada de acuerdo; 7=totalmente 
de acuerdo): 
                              1 2 3 4 5 6 7 
7.1.- Me gusta decir cosas positivas de MWF  o o o o o o o 
 7.2.- Animo a amigos y conocidos a reservar alojamiento a 
través de MWF  o o o o o o o 
7.3.- Recomiendo a otros usuarios el uso de MWF  o o o o o o o 
 7.4.- Seguiré utilizando MWF mientras continúe ofreciendo el 
mismo servicio  o o o o o o o 
7.5.- Utilizo MWF siempre que reservo alojamiento  o o o o o o o 
7.6.- Cuando reservo alojamiento, MWF es mi primera opción  o o o o o o o 
7.7.- MWF es el mejor canal para reservar  o o o o o o o 
7.8.- MWF es mi canal favorito para reservar alojamiento  o o o o o o o 
                                     
                                     
P8.- Expresa tu grado de acuerdo o desacuerdo (1=nada de acuerdo; 7=totalmente 
de acuerdo): 
                              1 2 3 4 5 6 7 
 8.1.- Cuando voy a reservar alojamiento, el contenido de MWF 
es una fuente de información relevante para mi  o o o o o o o 
 8.2.- Considero que la interacción con otros viajeros en MWF 
mejora mi conocimiento como consumidor  o o o o o o o 
8.3.-  MWF responde a la mayoría de mis dudas e inquietudes  o o o o o o o 
 o o o o o o o 8.4.- Las opiniones y consejos de otros viajeros que aparecen 
en MWF me transmiten confianza         
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P9.- Expresa tu grado de acuerdo o desacuerdo (1=nada de acuerdo; 7=totalmente 
de acuerdo): 
                              1 2 3 4 5 6 7 
9.1.- Utilizar MWF es una idea que me gusta  o o o o o o o 
9.2.- Utilizar MWF me parece una idea inteligente  o o o o o o o 
9.3.- Utilizar MWF es una buena idea  o o o o o o o 
9.4.- Utilizar MWF me parece una experiencia positiva  o o o o o o o 
 9.5.- Cuando reservo a través de MWF noto la aprobación de las 
personas cuya opinión valoro  o o o o o o o 
 9.6.- Las personas importantes para mi piensan que debería 
utilizar este tipo de páginas web para reservar alojamiento  o o o o o o o 
 9.7.- Las personas que influyen en mi conducta están de 
acuerdo con que utiice este tipo de páginas web  o o o o o o o 
9.8.- Mis amigos me animan a utilizar este tipo de páginas  o o o o o o o 
 9.9.- Mis compañeros de trabajo o estudios me animan a utilizar 
este tipo de páginas  o o o o o o o 
9.10.- Mi familia me anima a utilizar este tipo de páginas  o o o o o o o 
 9.11.- Con frecuencia leo noticias que consideran una buena 
idea utilizar este tipo de páginas  o o o o o o o 
 9.12.- Las ventajas que los expertos dicen que tienen este tipo 
de páginas me producen sentimientos positivos  o o o o o o o 
 9.13.- Los medios de comunicación en los que confío apoyan el 
uso de este tipo de páginas  o o o o o o o 
                                     
                                     
P10.- Expresa tu grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes expresiones 
(1=nada de acuerdo; 7=totalmente de acuerdo): 
                              1 2 3 4 5 6 7 
10.1.- Siento que pertenezco al grupo de usuarios de MWF  o o o o o o o 
10.2.- Me siento cercano al grupo de usuarios de MWF  o o o o o o o 
10.3.- Me gusta pertenecer al grupo de usuaios de MWF  o o o o o o o 
10.4.- Siento simpatía hacia el grupo de usuarios de MWF  o o o o o o o 
 10.5.- Puedo informar a otros a través de MWF que yo también 
soy usuario  o o o o o o o 
 10.6.- Me doy cuenta que hay otros usuarios de MWF que 
quieren alojarse en los mismos establecimientos que yo  o o o o o o o 
 10.7.- Puedo informar a otros a través de MWF de mi 
experiencia en las reserva de alojamiento que realizo  o o o o o o o 
10.8.- Intercambio experiencias con otros usuarios a través de 
MWF  o o o o o o o 
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P11.- Expresa tu grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes expresiones 
(1=nada de acuerdo; 7=totalmente de acuerdo): 
                                     
Mi web favorita de reservas de alojamiento…         
                              1 2 3 4 5 6 7 
 11.1.- En MWF los alojamientos que reservo tienen una 
buena relación calidad / precio  o o o o o o o 
11.2.- El tiempo que dedico a hacer la reserva en MWF es 
razonable  o o o o o o o 
11.3.- El esfuerzo que dedico a hacer la reserva en MWF vale 
la pena  o o o o o o o 
 11.4.- Creo que, en general, vale la pena utilizar MWF para 
hacer mis reservas de alojamiento  o o o o o o o 
11.5.- Cuando utilizo MWF me entretengo  o o o o o o o 
11.6.- Cuando utilizo MWF me siento relajado  o o o o o o o 
11.7.- Cuando utilizo MWF me siento bien  o o o o o o o 
 11.8.- Me gusta usar MWF cuando voy a hacer mis reservas 
de alojamiento  o o o o o o o 
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P12.- Expresa tu grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes expresiones 
(1=nada de acuerdo; 7=totalmente de acuerdo): 
                                     
Mi web favorita de reservas de alojamiento…  1 2 3 4 5 6 7 
                                     
 12.1.- … tiene suficiente contenido informativo (dirección, 
categroría del establecimiento, precios, …)  o o o o o o o 
 12.2.- … me proporciona información completa sobre los 
alojamientos que busco  o o o o o o o 
12.3.- … me dirige a las páginas web de los alojamientos que 
busco  o o o o o o o 
 12.4.- … me proporciona información correcta y precisa de los 
alojamientos que busco  o o o o o o o 
 12.5.- … me proporciona información actualizada de los 
alojamientos que busco  o o o o o o o 
 12.6.- … me proporciona información fiable de los alojamientos que 
busco  o o o o o o o 
 12.7.- … me proporciona información en un formato apropiado de 
los alojamientos que busco  o o o o o o o 
 12.8.- Cuando llego al establecimiento (hotel, casa rural, etc.), éste 
me proporciona los servicios de alojamiento que previamente había 
reservado a través de MWF  
o o o o o o o 
 12.9.- … me da confianza reduciendo la incertidumbre al hacer la 
reserva  o o o o o o o 
12.10.- … se adapta a mis necesidades específicas de alojamiento  o o o o o o o 
 12.11.- … me ofrece servicios de seguimiento una vez hecha la 
reserva  o o o o o o o 
12.12.- … me ofrece una imagen competente y profesional  o o o o o o o 
 12.13.- Utilizar MWF para reservar alojamiento hace más fácil el 
proceso de reserva de alojamiento  o o o o o o o 
12.14.- … me permite hacer las tareas de reserva con más rápidez  o o o o o o o 
12.15.- … me es útil  o o o o o o o 
 12.16.- … me permite reservar alojamiento de una manera más 
eficiente  o o o o o o o 
12.17.- … ha sido fácil de aprender para mi  o o o o o o o 
12.18.- … me resulta sencillo  o o o o o o o 
12.19.- … no requiere mucho esfuerzo mental  o o o o o o o 
 12.20.- … es fácil siguiendo las instrucciones disponibles en la 
propia página web  o o o o o o o 
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P13.- Expresa tu grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes expresiones 
(1=nada de acuerdo; 7=totalmente de acuerdo): 
                              1 2 3 4 5 6 7 
13.1.- Cuando utilizo MWF me siento como si estuviera en otro 
mundo  o o o o o o o 
13.2.- Encuentro que la navegación en MWF es estimulante  o o o o o o o 
13.3.- Me siento como si viviera una aventura cuando reservo en 
MWF  o o o o o o o 
13.4.- Me gusta usar MWF cuando hay promociones  o o o o o o o 
 13.5.- Me gusta buscar descuentos en los hoteles, casas rurales, 
apartamentos, etc. a través de MWF  o o o o o o o 
13.6.- Me gusta ir a la caza de gangas en MWF  o o o o o o o 
13.7.- Es como si yo tuviera el mando del proceso de reserva en 
MWF  o o o o o o o 
13.8.- Creo que soy yo el que domina el proceso de reserva en 
MWF  o o o o o o o 
13.9.- El uso de MWF me permite controlar mi proceso de compra  o o o o o o o 
 13.10.- Puedo estar al tanto de las tendencias relacionadas con 
tipos de hoteles, zonas turísticas, etc. con la información que me 
proporciona MWF  
o o o o o o o 
 13.11.- Puedo estar al día de los nuevos establecimientos que se 
ponen de moda gracias a MWF  o o o o o o o 
 13.12.- Puedo estar al tanto de nuevos alojamientos disponibles 
gracias a MWF  o o o o o o o 
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P14.- Expresa tu grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes expresiones 
(1=nada de acuerdo; 7=totalmente de acuerdo): 
                              1 2 3 4 5 6 7 
14.1.- MWF cumple los compromisos que asume  o o o o o o o 
14.2.- MWF ofrece una información veraz y honesta  o o o o o o o 
14.3.- MWF nunca realiza falsas afirmaciones  o o o o o o o 
14.4.- MWF ofrece de forma transparente sus servicios al 
usuario  o o o o o o o 
 14.5.- MWF me permite indicar preferencias vinculadas a la 
reserva (tipo de habitación, régimen de alojamiento, etc.)  o o o o o o o 
 14.6.- Creo que MWF tiene en cuenta las repercusiones que sus 
acciones pueden tener sobre sus usuarios  o o o o o o o 
14.7.- MWF ofrece consejos al usuario buscando un beneficio 
mutuo  o o o o o o o 
 14.8.- MWF se preocupa por los intereses y beneficios 
presentes y futuros de los usuarios  o o o o o o o 
14.9.- MWF no haría nada que pudiera perjudicar a los usuarios  o o o o o o o 
14.10.- MWF tiene la capacidad necesaria para hacer bien su 
trabajo  o o o o o o o 
 14.11.- MWF tiene experiencia en la comercialización de los 
alojamientos que ofrece  o o o o o o o 
 14.12.- MWF tiene los recursos necesarios para realizar con 
éxito sus actividades  o o o o o o o 
 14.13.- Estoy satisfecho con mi decisión de utilizar MWF para 
reservar alojamiento  o o o o o o o 
 14.14.- Si tuviera que tomar de nuevo la decisión de reservar 
alojamiento volvería a utilizar MWF  o o o o o o o 
14.15.- Mi opción de utilizar MWF fue acertada  o o o o o o o 
 14.16.- Pienso que hice lo debido utilizando MWF para reservar 
alojamiento  o o o o o o o 
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P15.- Evalúa las emociones que experimentas cuando utilizas tu web favorita para 
la reserva de alojamiento. Evalúalas todas (1=nada; 7=mucho) 
                                     
Cuando utilizo MWF me siento:  
            1 2 3 4 5 6 7                   
15.1.- Animado  o o o o o o o                   
15.2.- Entusiasmado  o o o o o o o                   
15.3.- Feliz  o o o o o o o                   
15.4.- Interesado  o o o o o o o                   
15.5.- Ilusionado  o o o o o o o                   
15.6.- Contento  o o o o o o o                   
15.7.- Frustrado  o o o o o o o                   
15.8.- Nervioso  o o o o o o o                   
15.9.- Temeroso  o o o o o o o                   
15.10.- Aburrido  o o o o o o o                   
15.11.- Disgustado  o o o o o o o                   
15.12.- Irritado  o o o o o o o                   
                                     
                                     
P16.- Expresa tu grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes expresiones 
(1=nada de acuerdo; 7=totalmente de acuerdo): 
                              1 2 3 4 5 6 7 
 16.1.- Me gusta ayudar a otros usuarios compartiendo en MWF mis 
experiencias positivas sobre reservas de alojamiento  o o o o o o o 
 16.2.- Me gusta ayudar a otros usuarios de MWF en sus decisiones 
de reserva de alojamiento  o o o o o o o 
 16.3.- Me gusta prevenir a otros usuarios de MWF para que no 
cometan los mismos errores que yo  o o o o o o o 
 16.4.- Si tuviera una mala experiencia me gustaría poder prevenir a 
otros viajeros a través de MWF para que no se alojaran en el 
mismo sitio que yo  
o o o o o o o 
 16.5.- Me gusta que mis aportaciones a MWF demuestren que soy 
un consumidor experto  o o o o o o o 
 16.6.- Me siento bien cuando percibo que el resto de usuarios de 
MWF tiene en cuenta mis cimentrarios para tomar sus propias 
decisiones de alojamiento  
o o o o o o o 
 16.7.- Intercambiar comentarios en MWF me permite conocer 
viajeros con experiencia  o o o o o o o 
 16.8.- Intercambiar comentarios en MWF me permite integrarme en 
una comunidad  o o o o o o o 
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P17.- Expresa tu grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes expresiones 
(1=nada de acuerdo; 7=totalmente de acuerdo): 
                              1 2 3 4 5 6 7 
 17.1.- Creo que hay muchas posibilidades de que mi información 
personal sea utilizada por MWF sin mi consentimiento  o o o o o o o 
 17.2.- Pienso que al reservar a través de MWF aumentan las 
posibilidades de recibir correos electrónicos no deseados  o o o o o o o 
 17.3.- Al reservar a través de MWF pongo en peligro mi 
privacidad por la utilización indebida de mis datos personales  o o o o o o o 
 17.4.- Pienso que MWF no se preocupa por la privacidad de mis 
datos personales  o o o o o o o 
 17.5.- Al hacer mi reserva a través de MWF creo que hay muchas 
posibilidades de que delincuentes (hackers) accedan a mi cuenta  o o o o o o o 
 17.6.- Al hacer mi reserva de alojamiento a través de MWF me 
preocupa dar el número de mi tarjeta de crédito o claves de 
acceso  
o o o o o o o 
 17.7.- Al hacer mi reserva a través de MWF creo que los datos 
que envío pueden ser modificados por terceros sin mi 
consentimiento  
o o o o o o o 
 17.8.- Creo que el pago con tarjeta de crédito a través de MWF 
puede no ser seguro  o o o o o o o 
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P18.- ¿Cuál es tu ocupación principal?           
                             
18.1.- Trabajador por cuenta ajena  o         
18.2.- Trabajador por cuenta propia  o         
18.3.- Actualmente desempleado  o         
18.4.- Estudiante  o         
18.5.- Pensionista  o         
18.6.- Labores del hogar  o         
                             
                             
P19.- ¿Cuál es tu nivel de estudios finalizado?      
                             
19.1.- Sin estudios   o         
19.2.- Estudios primarios   o         
19.3.- Estudios secundarios   o         
19.4.- Formación profesional   o         
19.5.- Universitarios medios   o         
19.6.- Universitarios superiores   o         
19.7.- Postgraduado   o         
19.8.- Otros   o         
                             
                             
P20.- ¿Cuál es tu nivel de ingresos? (mensuales netos) 
                             
20.1.- Inferior a 641 € / mes   o         
20.2.- Entre 642 y 1.200 € / mes   o         
20.3.- Entre 1.201 y 1.800 € / mes   o         
20.4.- Entre 1.801 y 2.400 € / mes   o         
20.5.- Entre 2.401 y 3.000 € / mes   o         
20.6.- Más de 3.000 € / mes   o         
20.7.- Prefiero no contestar   o         
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
